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5. Les clients 


6. Les communauteés locales 


l’évaluation de notre 


i ntrod U ctl on performance globale 


Grace a son premier rapport de développement durable et de nombreux entretiens individuels, Carrefour a 
amélioré en 2002 sa communication aupres des organismes de notation sociétale. Ceux-ci évaluent chaque 
année les performances économiques, sociales et environnementales des entreprises. Ces notations 
indépendantes permettent de créer différents indices boursiers responsables utilisés par les investisseurs 
« éthiques » pour composer leur portefeuille d’entreprises exemplaires. Ces évaluations rendent compte des 
avancées et axes de progres de Carrefour et lui permettent d’évaluer sa démarche par rapport a ses 
concurrents. En 2002, Carrefour a globalement amélioré ses résultats mais doit encore progresser, notamment 
dans la transparence de sa gouvernance et dans le déploiement de sa stratégie environnementale. 


Sustainability Asset Management / DjSI (03) 


SAM Research est I’entreprise suisse qui réalise les analyses sociétales pour l’indice mondial naiones 
responsable Dow Jones Sustainability Index. En 2002, Carrefour a pour la premiere fois Trey 
été intégré dans le DJSI World. 


NOTATIONS DE DEVELOPPEMENT DURABLE ae , ere , 
« Méme si Carrefour n’a pas participé activement a notre 


Score total 


évaluation, son principal progrés en 2002 concerne la 
transparence, notamment grace ala publication du premier 


0% 50% 100% rapport de développement durable, dans un secteur oui les 
Dimension économique pratiques sont relativement opaques. Carrefour reste 
= en-dessous de la moyenne sectorielle sur le volet economique 
| a (gouvernance, codes de conduite, gestion des risques et des 
Dimension environnementale crises et gestion de la chaine d‘approvisionnement). Mais ses 
———— notations environnementales et sociales sont supérieures a 
0% 50% TOON celles du secteur, notamment grace a sa préoccupation 
Dimension sociale pour les impacts environnementaux des fournisseurs, ses 


exigences sur les conditions de travail et le choix laissé aux 
clients sur les OGM. » 


0% 50% 100% 
mam Moyenne du secteur sur une base globale Gabriela Grab, 


mmm Carrefour Paper’ is 
mmm Meilleure entreprise sur une base globale analyste Distribution, SAM Research 


\” Observatoire De l’Ethique / FTSE4Good 


L’ODE réalise les évaluations des entreprises francaises pour l’indice responsable FTSE4Good. 
Carrefour n’est pas retenu dans la sélection 2002 du FTSE4Good. FTSE4Good Index Series 


« La garantie du respect des conditions de travail et plus particuliérement l’absence de main d’ceuvre enfantine est devenue un axe 
prioritaire ces derniéres années. L’association INFANS créée en partenariat avec la FIDH a pour vocation d’aider Carrefour a controler les 
pratiques de ses fournisseurs. La généralisation de cette démarche positive devrait offrir a terme aux consommateurs la garantie que les 
produits proposés par Carrefour sont fabriqués dans le respect des droits de l'homme et en accord avec |’OIT. 

Pour asseoir sa politique de développement durable, la stratégie environnement doit étre clarifiée, en donnant un cadre, des standards 
et des axes de progrés aux différentes initiatives déja mises en ceuvre. » 


Pierre Naudot, analyste ODE 
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* Banque Sarasin 

Banque Sarasin et Cie SA, évalue les 
performances sociétales et environ- 
nementales des entreprises et réalise des 


profils destinés 4 ses propres investis- SARASIN 
sements ainsi qu’a ceux de ses clients 
institutionnels. 


« Le rapport développement durable 2001 a permis a 
Carrefour d’identifier ses principaux impacts et de définir les 
objectifs de gestion environnementale. Carrefour a amélioré 
son profil environnemental cette année grace al’optimisation 
de la politique d’emballages, la mise en place de processus de 
gestion énergétique et des déchets, le développement 
de gammes de produits biologiques, la mise en place de 
processus de tracabilité et d’audits environnementaux des 
fournisseurs. Nous encourageons Carrefour a compléter ses 
efforts et @ mettre en place un systéme de reporting solide et 
fiable. 

Carrefour demeure mieux noté sur les critéres sociaux. Nous 
soutenons sa démarche dans ses relations avec les 
fournisseurs, etc. Les conditions de travail des employés du 
Groupe semblent, au niveau mondial, au-dessus de la 
moyenne du secteur. Nous approuvons la collaboration 
de Carrefour avec les ONG et les communautes locales ainsi 
que son engagement a appliquer les principes éthiques a ses 
activités économiques. » 


Michaela Collins, 
analyste Distribution Banque Sarasin 


« Carrefour a fait beaucoup d’efforts en termes de communication 
envers nous et a franchi un grand pas avec la publication de son 
premier rapport de développement durable. Nos principales 
attentes pour le second rapport sont le suivi des ambitions 
affichées, ainsi que davantage d’exemples internationaux et de 
données quantitatives permettant de faire le lien entre les efforts 
sociaux et environnementaux et la performance économique de 
lentreprise. Les champs de progrés qui nous semblent prioritaires 
concernent la conception des magasins, le déploiement du Systeme 
de Management Environnemental et I’accompagnement des 
fournisseurs dans cette démarche, ainsi que l'information et la 
sensibilisation des consommateurs. » 


Jeanett Bergan, analyste grande 
distribution chez Storebrand Investments 
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Les produits 


et les fournisseurs 


LES PRINCIPAUX ENJEUX 


> Tracgabilité des produits 

> Relations commerciales avec les fournisseurs 

> Qualité et sécurité des produits alimentaires 
et non alimentaires 


G1. Construire des relations 


profitables avec nos 
fournisseurs 


1. Des structures d’achats adapteées 
a notre présence nationale 
dans un Groupe international 


Carrefour organise ses achats sur trois niveaux complémentaires, 
maintenant un équilibre entre ses fournisseurs internationaux, 
nationaux et régionaux : 


iu Au niveau mondial, une centrale internationale négocie 
avec les fournisseurs des accords de coopération 
internationale ; 


ill au niveau national, des centrales d’achats proposent le 
socle commun de l’offre aux magasins du pays ; 


i au niveau local, les magasins peuvent compléter leur 
assortiment en produits régionaux directement auprés de 
fournisseurs locaux. En France, cet assortiment régional 
représente en moyenne 3 % des ventes alimentaires d’un 
hypermarché. 


REPERES 


> Dans les principaux pays, le nombre 
de fournisseurs des magasins varie 
entre 4000 et 15000 
> Selon les pays, 55 % a 88 % du CA réalisé 
par des ventes de produits alimentaires 
et 12 % a 45 % par des produits non alimentaires 
> Selon les pays, 15 % a 30 % du CA réalisé par les 
produits a marque propre et marque d’enseigne 
> Environ 80 000 références 
dans un hypermarché frangais 
> Coat des marchandises vendues : 
53,182 milliards d’euros 


> Anticipation et optimisation des coiits 
économiques, sociaux et environnementaux 
dans la conception et la commercialisation 
des produits 

> Conditions sociales de fabrication des produits 


Carrefour commercialise deux types de produits : des produits 
de grandes marques et des produits contrdlés. Ces derniers 
sont les produits a marque d’enseigne (Carrefour, Champion, Dia, 
etc.), les produits a marque propre (Reflets de France, Souvenirs 
du Terroir, Terra Nostra, etc.) et les produits premiers prix. 

Sa responsabilité est renforcée pour ces produits contrdlés : 
les équipes interviennent dans |’élaboration des produits et 
des emballages, le choix des producteurs, les contrdles qualité, 
le marketing, etc. Pour ces produits, notre exigence de qualité est 
toujours supérieure a la législation. 
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Quelques-unes des marques d’enseigne 
et des marques propres du groupe Carrefour 


2. L’ethique des relations commerciales 


Le respect de l’éthique est au coeur des valeurs de Carrefour. 
Le Groupe a défini des réegles et élaboré des outils dans 
de nombreux pays : parmi les 21 pays ayant répondu au 
questionnaire, 11 pays ont une charte de bonne conduite, 
15 ont inscrit des clauses de déontologie dans le contrat de 
travail des acheteurs. A titre d’exemple, en Malaisie, la Direction 
envoie chaque année une lettre a tous ses fournisseurs pour 
recueillir leurs commentaires sur les difficultés éventuellement 
rencontrées. Un nouvel outil informatique, Global Net eXchange, 
permet davantage de transparence et de réactivité dans les appels 
d’offre, dans le respect des principes éthiques du groupe. 


Les produits Reflets de France sont une illustration des offres intégrant 
les spécificités locales grace a des partenariats étroits et durables 
avec les PME. 


3. Les partenariats avec les PME ont 
fonde le succes de Carrefour 


Les partenariats historiques avec les PME permettent a Carrefour 
de proposer des offres complémentaires a celles des grandes 
marques. Carrefour a une responsabilité particuliére pour 
construire avec elles des relations pérennes et équilibrées. Nos 
axes de travail sont les suivants : 


" Sensibiliser les acheteurs : les équipes des centrales 
d’achat sont réguliérement sensibilisées. 


ill Mieux connaitre nos partenaires : le Groupe créera 
en 2003 un observatoire des fournisseurs, pour veiller 
notamment a ne pas représenter une part trop importante 
de leur activité. 
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Prendre des engagements de long terme : en 
France, le contrat d’engagement renforce la coopération 
commerciale avec 255 PME au travers d’engagements 
réciproques. Carrefour Espagne s’est engagé a acheter pour 
6 milliards d’euros de produits agroalimentaires auprés de 
PME espagnoles entre 2000 et 2004 : en 2002, les achats, 
sur les 2 premiéres années, ont dépassé de 50 % le chiffre 
visé pour la période. 


Développer les assortiments régionaux : dans des 
pays comme la Belgique, la France, I’Italie, (Espagne ou 
Argentine, Carrefour développe ses propres gammes de 
produits régionaux avec des PME locales. Carrefour France 
a par ailleurs signé en 2002 des partenariats dans trois 
grandes régions de terroir (Bretagne, Sud-Ouest et 
Provence-Céte d’Azur) avec des associations régionales sur 
des assortiments permanents et des promotions 
contractuelles (100 a 200 références concernées par 
région). 


Accompagner leur développement a l’international : 
notre politique s’inscrit dans |’action de Partenariat France 
(structure publique d’appui a l’exportation) : semaines de 
promotion des produits francais a l’étranger, hébergement 
des PME, portage, salons, accueil des VIE (Volontariat 
International en Entreprise), conseil a l’export. Au total, plus 
de 500 PME ont bénéficié de l’appui de Carrefour sur les 
marchés extérieurs. De méme, la SAFCA, structure dédiée a 
la promotion des PME partenaires a l’exportation au sein de 
Carrefour, a noué 300 contacts avec des fournisseurs et 80 
d’entre eux ont concrétisé leur projet en 2002. En 
novembre 2002, prés de 100 PME frangaises ont été 
invitées au Japon a l'occasion d’une semaine francaise trés 
axée sur les produits de terroir Reflets de France. 


« Nous aidons les PME a constituer leur dossier pour 
exportation en les conseillant sur la stratégie a adopter, en 
les sensibilisant aux contraintes de l’export et en les informant 
des aides disponibles. Nous assurons ensuite la sélection, la 
promotion des offres, en choisissant avec le fournisseur les 
produits de qualité les plus différenciateurs. Inversement, nous 
mettons également a disposition des centrales d ‘achats des 
pays les produits de nos PME. Nous suivons la relation 
fournisseurs-clients sans entrer dans la négociation finale, 
mais en faisant tout pour qu’elle se passe bien. Nous 
réunissons enfin les documents nécessaires a l’obtention 
de Ia licence d’importation et proposons d’assurer la gestion 
logistique des flux de marchandises par l’intermédiaire de 
notre service Export. » 


David Dertier, 
Responsable SAFCA 


‘9 2. Garantir la qualite 


de nos produits 


Pour garantir la sécurité et la qualité du produit alimentaire ou 
non alimentaire, Carrefour travaille en coopération avec les 
fournisseurs a tous les stades de développement des produits 
a marque d’enseigne et a marque propre, et l’ensemble des 
fournisseurs est en général audité chaque année. Pour ces 
produits, Carrefour a mis en place en 2002 un Observatoire sur la 
sécurité des produits. 


1. La qualité au coeur du développement 
de nos produits 


Dans les pays les plus matures, chef de produit et responsable 
qualité travaillent de concert pour développer les produits a 
marque propre et a marque d’enseigne: 


Le chef de produits définit le positionnement, pilote le 
planning, choisit les packagings et les allégations, et méne la 
négociation. 


Le responsable qualité est le garant technique du 
projet. Il valide les capacités du fournisseur a satisfaire aux 
exigences de qualité de Carrefour en réalisant des audits ; 
il vérifie les parameétres techniques de la composition des 
produits (par exemple le respect des réglementations pour 
chacun des pays de commercialisation) et le respect des 
engagements de Carrefour (sur les OGM ou encore 
l'utilisation prioritaire d’aré6mes naturels) ; il établit et signe 
avec le fournisseur le cahier des charges ; enfin, il batit le 
plan de contréle de suivi de la qualité qui sera mis en ceuvre 
dés la commercialisation du produit. 


Le développement d’un produit 4 marque propre ou marque 
d’enseigne s’échelonne sur une période de 6 mois pour les 
plus simples, a 18 mois quand il est nécessaire d’établir des 
dossiers d’homologation, comme c’est le cas pour les produits 
cosmétiques. 


pert pity ‘vil aay ir Gili 
Vice re 


Tout en offrant des Shiite locaux, Carrefour a des exigences strictes 
dans la sélection de ses produits. 


Carrefour est garant de la sécurité et de la qualité de ses produits. 


2. Une coordination européenne pour 
renforcer notre démarche qualité 


La centrale internationale développe, en liaison avec les 
cing principaux pays d’Europe, des produits destinés a des mar- 
chés trés différents (attentes des clients, réglementations, cultures 
des fournisseurs, etc.). C’est pourquoi sa démarche qualité est 
particuliérement aboutie. Depuis 2000, elle réunit 3 a 4 fois par 
an les responsables qualité de ces cing pays pour leur permettre 
d’échanger leur expertise, leurs meilleures pratiques et les 
données techniques essentielles. 

Les équipes qualité de Carrefour ménent des veilles réglemen- 
taires et techniques au niveau national et européen. La centrale 
internationale organise le partage des connaissances réglemen- 
taires et des pratiques dans les pays (tracabilité des produits sans 
OGM, enquéte allergénes, etc.). 


3. Le Tableau de Bord Qualité, 
un outil pour harmoniser nos standards 


Développé par la centrale internationale, le Tableau de Bord 
Qualité (TBQ) est un logiciel qui permet d’anticiper et de gérer 
les risques et processus de crise, en suivant les produits 
contrdélés, a tous les stades. Cette base de données rassemble 
la majorité des informations clefs relatives aux produits : 


iui les données techniques issues des cahiers des charges 
(recettes, spécifications techniques, tolérances, origine des 
matiéres premieres) ; 

iu les données de commercialisation ; 

iui les données qualité (plans de contréle, archivage et suivi du 
traitement des réclamations et des non-conformités) ; 

iui les données budgétaires et économiques par pays. 


Le TBQ permet de réaliser différentes extractions pour: 
* rassembler les informations nécessaires a la réalisation de Ala centrale internationale, nos équipes Qualité sont chargées 
synthéses ou d’indicateurs, d‘alimenter la base de données a partir des dossiers techniques. 


° évaluer instantanément les risques suite a des alertes, et les 


conséquences des évolutions réglementaires. eT 
L‘indicateur-clef 


de performance de cette 


Le Tableau de Bord Qualité est actuellement en cours de A partie est en page 55 


déploiement en France, en Italie et en Gréce. 


Notre engagement sur les OGM 
pour donner une alternative aux consommateurs 


Conformément au principe de précaution, Carrefour a décidé de tout mettre en ceuvre pour éliminer les 
Organismes Génétiquement Modifiés de ses produits a marque propre et a marque d’enseigne. 
L’évolution de la réglementation communautaire vers une tracabilité compléte des OGMet de leurs dérivés et 
un étiquetage des denrées alimentaires et de l’alimentation animale obligatoire ne peut que conforter la 
démarche du Groupe. 

La démarche initiée en France en 1996 continue de se déployer progressivement dans le monde, dans des 
contextes nationaux variables (législation, disponibilité des produits, poids de Carrefour sur le marché) : 
en Argentine par exemple, 85 % du soja et 25 % du mais cultivés sont génétiquement modifiés ; en Chine, 
le gouvernement évalue a50 % la part d’huile de soja OGM vendue sur le marché. 

Ace jour, cette démarche concerne les principaux pays européens (France, Espagne, Italie, Belgique, 
Gréce, Pologne, Turquie, Portugal, Suisse), les deux principaux pays d’Amérique du Sud (Brésil, 
Argentine) et le Chili, ainsi que la Chine, premier pays en Asie et la Corée du Sud. 

Dans les pays les plus avancés, la démarche progresse vers I’élimination des OGM dans I|’alimentation 
animale. La mobilisation des équipes brésiliennes et frangaises avait permis la création dés 2000 d’une Filiére 
de tourteaux de soja a identité préservée (IP) ; depuis, un second contrat a été signé au Brésil. Ces filiéres 
approvisionnent désormais le Brésil, la France, I’Italie et Espagne pour l’alimentation animale de leurs produits 
Filiéres, comme les ceufs Carrefour au Brésil. Une clause a été explicitement inscrite au cahier des charges des 
produits sur l’absence d’OGM, un certificat du fabricant d’aliment est demandé par lot au fournisseur et des 
plans de contrdles sont mis en place. 


<4 3. Prendre en compte 
l'environnement dans nos 
produits et emballages 


De plus en plus, Carrefour veille a prendre systématiquement en 
compte l’environnement dans la spécification des produits et des 
emballages. Le degré de préoccupation varie beaucoup selon les 
produits et les problématiques environnementales. 

Carrefour développe aujourd’hui trois approches complémen- 
taires : 


1. Développer des gammes de produits 
plus respectueuses de l’environnement 


Les éco-produits : Certains pays développent des 
produits plus respectueux de l’environnement. La centrale 
internationale a développé pour Carrefour France en 2001 
un filtre a café écolabellisé NF Environnement, qui minimise 
ses impacts écologiques tout au long de son cycle de vie : 
filtre Compostable sans colle ni agents blanchisseurs, 
emballages en fibres recyclées, fabricant certifié ISO 14001, 
optimisation des transports, etc. 


Le bio : Carrefour soutient l’agriculture biologique depuis 
1992. En France, la boule bio, premier produit bio, est 
aujourd’hui la deuxiéme vente du rayon derriére la 
baguette. Nous développons des gammes de produits bio 
certifigées dans les 4 grands pays européens (France, 
Espagne, Belgique et Italie), ainsi qu’en Thailande, en Chine, 
en Argentine et au Brésil. Le Mexique propose également du 
pain bio. 


®& L’indicateur-clef 
A de performance de cette 
partie est en page 55 


La nouvelle gamme espagnole Carrefour Eco compte 40 produits 


Les produits Filiere Qualité Carrefour : |'intégration 
de critéres de développement durable dans nos Filiéres 
Qualité est détaillée aux pages 32-33. 


2. Intégrer des criteres 
environnementaux dans I|’élaboration 
des emballages 


Un groupe de travail européen, regroupant les équipes 
« alimentaire » et « non-alimentaire », coordonné par la centrale 
internationale, a élaboré en 2002 un Référentiel Emballage 
pour favoriser la diffusion des bonnes pratiques au sein du 
Groupe. Il définit les caractéristiques d’un bon emballage et 
intégre des critéres environnementaux. Ce référentiel sera diffusé 
a l'ensemble des pays en 2003. 


Les quatre grands pays européens (France, Espagne, Italie 
et Belgique) ont parallélement réduit les impacts de leurs 
emballages. Carrefour France a par exemple économisé 
484 tonnes de matiéres premiéres en 2002 (un cumul de 
4 500 tonnes depuis 1996) et a lancé deux projets-pilotes, 
complémentaires des initiatives de réduction a la source : 
une encre végétale, sans OGM, destinée aux emballages papier 
et carton des gammes de produits bio et un nouvel éco-matériau 
a base de calcaire pour le film de conditionnement du beurre 
moulé a marque d’enseigne. 


L’emballage du sel régénérant pour lave-vaisselle 

a recu I’Oscar de I’Emballage « Préserver » 

et a été sélectionné en 2002 par le Conseil National 
de I’Emballage francais pour ses qualités environnementales. 
Développé en France, il est désormais vendu en Espagne 

et en Belgique, et a permis d’économiser 70 g par unité 

(soit 66 tonnes de matiére par an) et l’optimisation 

de 12 % du transport aval. 


3. Lancer des projets-pilotes 
pour intégrer l’environnement 
dans I’élaboration des produits 


iii Pour une exploitation durable des foréts 


Carrefour a pris l’an passé un engagement pour préserver 
les ressources forestiéres et des actions significatives ont été 
lancées en 2002 suite a la consultation d’ONG environ- 
nementales : 


-La Charte de gestion durable des foréts formalise et 
relaie la politique de Carrefour auprés des fournisseurs de la 
centrale internationale, pour garantir la tracabilité du bois et 
le respect des certifications de gestion durable des foréts ; 

- Une premiére gamme de meubles de jardin fabriquée en 
roble, labellisée FSC, a été développée et est distribuée dans 
cing pays : la France, la Turquie, la Suisse, l’/Espagne et le 
Mexique. Carrefour propose également une gamme de 
décoration de jardin et des barbecues avec tablettes en bois, 


labellisées FSC. 7 
FSC-Forest Stewardship Council AC, 1996 we 
FSC-Secr-0060 


Avec l'aimable qutorisation du WWF France -R#SSC 


En 2002, 

le bois certifié FSC 
représente 

12 % des achats 
de bois 

réalisés 

par la centrale 
internationale. 


FSC 12 % 


88 % 


Le Forest Stewardship Council (FSC), organisme international, > 
a été fondé en 1993 pour encourager une gestion de la forét, 
dans le respect de environnement et des critéres sociaux et économiques. 
Ainsi, parmi les 10 principes du FSC, sont prévues la restauration, 
la replantation et la conservation des foréts. 


Chaise longue de la nouvelle 
gamme Carrefour labellisée FSC 


iil Pour une meilleure gestion 
des ressources de la mer 


Carrefour développe une démarche en 5 étapes : 


- favoriser des zones de péche acceptables (pollution et risque 
sanitaire faibles, bonne gestion des quotas de péche) ; 

- auditer les opérateurs ; 

- favoriser la massification des commandes pour encourager 
les investissements des opérateurs (notamment pour 
garantir sécurité sanitaire et gestion de la ressource) ; 

-intégrer des critéres sociaux et environnementaux 
minimums aux appels d’offre ; 

-s’associer a des organisations professionnelles, et institu- 
tionnelles spécialisées pour réfléchir a la définition des 
standards de la profession. 


En 2002, Carrefour a concrétisé cette démarche pour le 
cabillaud FQC et les poissons blancs (espéces d’Atlantique 
Nord en particulier). Pour le cabillaud, le travail s’est traduit par 
une grande mission de sourcing auprés des pays producteurs 
(Norvege, Islande, Iles Féroé) afin de s’assurer : 


- des bonnes pratiques de péche et de gestion des quotas de 
capture ; 

- des conditions de transformation des produits a bord des 
bateaux et a terre ; 

- de la tracabilité tout au long de la filiére (péche, transforma- 
tion et conditionnement, logistique). 


Enfin, Carrefour a lancé en France en 2002 une optimisation de 
la marque propre transversale de poissons surgelés Silver Sea, qui 
garantit des standards qualitatifs pour le consommateur final 
(sécurité sanitaire, qualité alimentaire, aspects environnementaux 
et sociaux). 


iii Pour encourager la mise en ceuvre 
de Systeme de Management Environnemental 
(SME) chez nos fournisseurs 


1. Engagement de la direction €= 
2. Planification des objectifs 


v 


3. Mise en ceuvre 


v 


4. Vérification et évaluation 


v 


5. Amélioration continue 


En partenariat avec l’Assemblée des Chambres Francaises de 
Commerce et d’Industrie, Carrefour a lancé, en France, un 
projet-pilote avec cing industriels qui se traduit par: aR 


-un service de veille réglementaire environnemental adapté 
aux secteurs d’activité concernés ; 

- une formation a l’environnement des chefs d’entreprises et 
des correspondants environnement ; 

- un état des lieux environnemental initial ; Amélioration 


Cueck Do 


-un accompagnement individualisé par |’élaboration et la Fenuinue — > 
mise en ceuvre de plan d’action suite aux conclusions du 
diagnostic ; 
- un dossier de financement et d’aide technique « clef en main » 
pour la mise en ceuvre d’un SME (avec une participation Exemple d'outil utilisé par Carrefour 
financiére de Carrefour). pour promouvoir une démarche de progrés 


Carrefour Chine et ses fournisseurs locaux 


Avec 35 hypermarchés ouverts en 7 ans, Carrefour réalise 1,6 % de son chiffre d’affaires en Chine. La centrale 
d’achats nationale développe des actions pour élever progressivement les standards de qualité, les standards 
sociaux et environnementaux aupreés de ses fournisseurs locaux. Elle travaille sur plusieurs axes : 


- Favoriser un approvisionnement local : environ 93 % des produits vendus sont fabriqués en Chine ; 

- Eviter les OGM en développant des Filiéres Qualité et la production biologique ; 

- Développer l’agriculture biologique locale : en 2002, les l&gumes bios, vendus dans 19 magasins, 
représentent 9,3 % des ventes de légumes, et jusqu’a 33,2 % dans les 8 magasins du nord du pays. 

- Intégrer des critéres éthiques, sociaux et environnementaux dans les contrats : 
en 2002, les 666 fournisseurs de produits frais ont signé une « Promesse Ethique ». 

-Garantir la qualité des produits : en 2002, tous les fournisseurs de produits frais ont également signé 
une promesse Qualité, 350 fournisseurs ont été formés aux régles d’hygiene (HACCP, maintenance...) 
et des audits d’hygiéne sont réalisés chaque année. 


Ces engagements encouragent les fournisseurs a améliorer progressivement leur performance dans ces 
domaines nouveaux : 8 fournisseurs ont été suspendus en 2001, et 3 en 2002 pour n’avoir pas respecté 
les « Promesses Qualité ou Ethique ». 


« La coopération avec Carrefour est mutuellement bénéfique. 
Carrefour contribue a créer un marché pour l'agriculture bio et 
apporte ses compétences en marketing et son exigence de qua- 
lité. De notre coté, nous apportons notre bonne connaissance 
des spécificités de l’agriculture chinoise et notre experience de 
agriculture biologique. » 


Madame Chen, 
responsable d’une cooperative bio 
employant 47 personnes. 


SP 4. Garantir les conditions 


i ;: . Résultats des audits depuis 2000 
sociales de fabrication ethos ereiginar neleuse 


3% 


Désengagement 7 % Performances excellentes 


Dés 1995, Carrefour a initié une démarche d’audits sociaux pas d’action corrective 
chez ses fournisseurs (bricolage, textile et chaussures), formalisée 
par la suite a travers une Charte d’engagement et la création 
de l'association INFANS, en partenariat avec la Fédération 
Internationale des Ligues de Droits de l'Homme. 

Carrefour s’engage a respecter et faire respecter, dans une 
démarche de progres, les droits fondamentaux des travailleurs 
énoncés par l’OIT: 

Supprimer l’esclavage / Ne pas employer d’enfants de moins de 
14 ans / Rémunération décente / Liberté syndicale / Conditions 
de travail satisfaisantes / Respecter |’égalité des chances. 
Le contréle du respect de la Charte est réalisé par des auditeurs 
extérieurs, doublé de visites inopinées réalisées par INFANS. Le 
rdle de l’association se recentre désormais sur trois missions : ‘i En 2002, 83 864 travailleurs concernés par ces audits de sites 
assurer une veille sur les risques sociaux, réaliser les contrdles 
inopinés et identifier les ONG locales susceptibles d’assurer un 
suivi de la démarche sur le terrain. 


51% 39% 
Actions correctives Actions correctives 
avec audit sans audit de controle 
de controle requis requis 


‘vi 638 chartes sociales signées depuis le début de l’initiative 


En 2002, 24 sites ont été audités en Chine, 44 en Inde, ainsi Uindicateur-clef 
que tout le parc fournisseurs textile du Bangladesh, soit 49 sites. de performance de cette 
Les points d’actions correctives ont porté avant tout sur les ‘ partie est en page 57 


conditions de travail, les horaires et les salaires, quel que soit 
le secteur d’activité. Au Bangladesh, les fournisseurs améliorent 
sensiblement leurs pratiques sous la pression conjointe des 
distributeurs et du gouvernement. Au total, 258 audits de sites ont 
été réalisés depuis le lancement de la démarche. 

Carrefour a participé activement a la mise en ceuvre d’une 
plate-forme d’échange au sein de la Fédération du Commerce 
et de la Distribution francaise pour créer un référentiel d’audit 
commun et joue un rdle moteur au sein de la FCD pour 
élaborer un référentiel européen. 


1995 1997 
Lancement « Charte 
de ladémarche d’engagement » 


Les centrales d’achats nationales agissent 
aussi aupres de leurs fournisseurs locaux 


Certaines centrales d’achats nationales imposent également des critéres sociaux a leurs fournisseurs locaux 
de produits a marques propres : c’est notamment le cas de Carrefour Espagne, Dia Turquie, Dia Gréce et 
Carrefour Chine. Carrefour Brésil a de son cété réalisé un outil pour faire un état des lieux des pratiques sociales 
de son parc fournisseurs : 20 % ont été visités en 2002 par des consultants externes. Et des pays comme 
l’Espagne, le Japon, la Corée du Sud et le Mexique ont par ailleurs formé leurs acheteurs aux problématiques 
sociales. 


7 O O M Les Filieres Qualité Carrefour, un exemple 
d’integration des 3 poles du développement durable 


Les produits frais Filiere Qualité sont l'aboutissement d’une collaboration volontaire de tous les acteurs 
producteurs et transformateurs, se traduisant par des garanties de Qualité, de Sécurité, de Tracabilité, 
d’Authenticité et de Gout. La démarche Filiére, qui féte en 2002 ses dix ans, se développe progressivement 
dans l'ensemble des pays et intégre des exigences sans cesse croissantes : sécurité alimentaire, respect de 
l'environnement et critéres sociaux. 

L’année 2002 a été consacrée a un état des lieux des filieres existantes (en France) et a une montée en 
puissance des filiéres dans les autres pays ou le Groupe est implanté. Dans le cadre de cette démarche, 
Carrefour France a également procédé a la définition d’engagements économiques, environnementaux et 
sociaux que les pays déclineront ensuite en plans de progres spécifiques. 


Economique 

¢ Démocratiser la qualité 

° Garantir |’équilibre 
des échanges 

¢ Garantir une juste 
rémunération des producteurs 

¢ Construire les partenariats 
locaux de long terme 

° Favoriser les échanges internationaux 


> INTEGRATION DES 3 POLES Eayeromnenienta er 
DU DEVELOPPEMENT DURABLE : » Preserver la qualité de l'environnement = 
; en réduisant les impacts liés a l’activité des Filieres 
e Etat des lieux ¢ Préserver la biodiversité 
¢ Définition des engagements/ ° Préserver les ressources 
matrice * Gérer les déchets 


e Plan de progres 


L’indicateur-clef & a al 
de performance de cette A - : 
partie est en page 55 A wi ee 


La Filiére Qualité des ananas 
de Pérola participe au 
développement de la région 
du Tocantins au Brésil. 


Le Cantal Entre Deux de Ia Filiére Qualité Carrefour est 
produit a partir du lait cru de la région du massif central. 
Elle contribue au maintien de l'activité dans cette région. 


La contribution économique des Filieres Qualité 


En 2002, 29 nouvelles Filieres Qualité ont été signées dans le monde grace a une coopération de long 
terme avec les producteurs et transformateurs locaux. Les Filiéres représentent une part croissante de nos 
ventes de produits frais. Elles répondent a la demande des clients et participent au développement 
économique des régions : proposés a un prix accessible a tous, les produits rétribuent le producteur 
pour son exigence de qualité. 

Exemple : 

Au Brésil, notre Filiere ananas de Pérola est une bonne illustration : la qualité des produits a permis de 
tripler nos ventes d’ananas depuis le lancement de la Filiére. Elle contribue également a l’essor économique 
de la région du Tocantins, qui tire 50 % de ses ressources de la production d’ananas. 


La contribution sociétale des Filieres Qualité 


Le développement de Filiéres Qualité est l’occasion de promouvoir les savoir-faire régionaux et de 
contribuer a l’amélioration des conditions de vie locales, tout en intégrant des criteres sociaux exigeants. 
Exemples : 

- En France, la Filiere Cantal Entre Deux au lait cru est issue d’un partenariat avec une petite structure 
coopérative, regroupant 23 familles de producteurs. Elle permet de préserver des emplois spécifiques tels 
que fromager ou personnel d’affinage, contribue au maintien des traditions et des populations dans leur 
région. Trois personnes ont été embauchées depuis le lancement de la Filiére. 

- Avec 1 040 tonnes de crevettes commercialisées en 2002, notre Filiere Crevettes du Brésil permet de 
soutenir une communauté de 1 350 personnes dans la région du Rio Grande. Les initiatives sociales sont 
particulierement intéressantes : participation aux frais de scolarisation de 120 enfants, alphabétisation de 
80 employés avec l'ONG Aiba, suivi médical des employés et de leurs familles par une infirmiére, 
sensibilisation aux régles d’hygiéne, aux vaccinations, etc. 


La contribution environnementale des Filieres Qualité 


Le respect de l’environnement est historiquement l’une des valeurs fortes des Filiéres Qualité. 

Carrefour a formalisé ses objectifs Filiere en 2002 : préservation des espéces, des variétés, des 
écosystémes, maintien des spécificités locales, gestion des parcelles, maitrise de la fertilité, intrants, risques 
de pollution des sols, risques d’érosion, consommation, qualité et risques de pollution de l’eau, gestion des 
rejets dans l’air, missions de COz, fluides frigorigénes, tri, collecte et valorisation des déchets. 

Ces engagements ont ensuite été déclinés en actions concretes dans les Filiéres fruits et legumes, comme 
l'interdiction de désinfection chimique des sols, la rotation des cultures, le fractionnement des apports de 
fertilisants, des phytosanitaires, la collecte des emballages, l’entretien des pulvérisateurs, le ring¢age des cuves 
ou l’absence de traitement chimique apres récolte. 

En 2002, Carrefour France a réalisé un premier état des lieux des Filiéres Fruits et Legumes: les cahiers 
des charges intégrent d’ores et déja 96 % des dispositions sur la gestion de l’impact sur les sols, 75 % 
concernant la biodiversité et 73 % concernant la gestion de l’eau. La formation, base de la mise en place de 
la démarche, est intégrée dans 93 % des dossiers. 

La prochaine étape portera sur le déploiement de cette démarche auprés des autres Filiéres, la mesure des 
réalisations et le réajustement éventuel des objectifs. 


La logistique 


REPERES 


> Plus de 250 entrepots dans le monde, dont 79 % 
en Europe, 15 % sur le continent américain 
et 6 % en Asie 

> 59 % d’entrepG6ts intégrés et 41 % prestés 


Dans les 4 principaux pays européens : 


> Acheminement de 40 millions de palettes 
de produits par an, requérant 1,5 millions de 
camions sur les routes chaque année 

> Une livraison quotidienne pour les hypermarchés 
contre une livraison 3 a 6 fois par semaine 
pour les supermarchés et toutes les 1 4 2 semaines 
pour les magasins de proximité 

> En France, 7 camions par jour en moyenne 
sur les routes par hypermarché 
et 1,2 par supermarché 


LES PRINCIPAUX ENJEUX 


> Tracabilité des produits et/ou de sources d’énergie alternatives 
> Respect de la chaine du froid > Sécurité des transports 
> Réduction des émissions atmosphériques > Sécurité du personnel dans les entrepots 


> Recherche de solutions, de technologies 


> Réduction des nuisances sonores 


Cy 1. Assurer la securite de la En 2002, notre procédure de retrait des produits a encore été 


améliorée: en France, elle a été harmonisée pour tous les formats 

chaine d’approvisionnement de tages a une coordination est en cours ie les pays 
européens majeurs (France, Espagne, Italie et Belgique). 

En cas d’alerte sur un produit, notre service Qualité (joignable 

1. La tracabilité des produits 7 jours sur 7, 24h sur 24) transmet par fax a l’ensemble des 

entrepdts et a tous les formats de magasins concernés, les 


Etre en mesure de suivre le cheminement d’un produit tout au informations nécessaires a un retrait immédiat et a un isolement 


long de la chaine logistique, c’est-a-dire assurer sa tracabilité, est des produits. 

un enjeu clef pour le retirer dans les plus brefs délais s’il est jugé 

problématique. En outre, les audits qualité et hygiéne réalisés dans les magasins 
francais contrdlent également l’effectivité des retraits (voir 

Carrefour est le premier distributeur a avoir engagé dés 1998 une page 39). a ; 

démarche progressive de tracabilité automatisée des palettes loan le temps moyen de retrait varie entre une demi-heure 
et 2 jours. 


pour encore gagner du temps en cas de retrait. 
Quelques entrepdts testent ce systéme en France, avant un 
déploiement national et dans d’autres pays européens. 


2. Le respect de la chaine du froid 


Dans tous les pays, respecter la chaine du froid est le premier 
impératif des équipes logistiques chargées du transport et 
du stockage des produits frais alimentaires dans les entrepdts. 


Des référentiels ont été élaborés (contrdle systématique de 
température a réception des produits et avant chargement des 
camions, etc.) et des programmes d’audits indépendants mis 
en place, dans les entrepdts prestés comme dans les entrepdts 
intégrés. 


Le respect de la chaine du froid est une priorité pour Carrefour 
tout au long de la chaine d’approvisionnement : 
du producteur au magasin. 


2. Prendre progressivement 
en compte I’environnement 
dans la chaine logistique 


Pour réduire les impacts environnementaux liés au transport des 
produits, en particulier les émissions de CO2, Carrefour a initié en 
2002 une démarche partenariale impliquant tous les acteurs 
du circuit logistique. Dés novembre 2001, Carrefour a rassemblé 
60 fournisseurs et des prestataires logistiques pour identifier des 
axes de progres environnementaux. 


Grace a la forte réceptivité des participants, plusieurs themes 
de travail ont été définis : modes alternatifs de transport, 
optimisation des charges et des tournées, alertes et retraits, 
tracabilité et recyclage. Quatre groupes de travail « multi- 
parties-prenantes », composés de 10 a 20 personnes 
volontaires et co-animés par un prestataire logistique, un 
fournisseur industriel et un responsable du Groupe Carrefour se 
sont réunis au cours de l’année. L’objectif : identifier des pistes 
concrétes, puis engager des projets pilotes en France, en vue d’un 
déploiement ultérieur. 


Les résultats de ces groupes de travail, présentés sur la double page 
suivante, ont permis d’identifier d’importants potentiels de 
réduction d’émissions de CO2. 


« Une réunion de bilan a été organisée 
un an plus tard avec plus de 
100 personnes. Les partenaires privés 
initiaux accompagnes de partenaires 
*** publics qui se sont joints a la 

a @ ——_ démarche (ADEME, Mairie de Paris et 
universitaires) ont participé a cette restitution des résultats de l’année. 
Les groupes de travail sont poursuivis et un Club Environnement et Logistique 
est créé pour prolonger la démarche partenariale et pour réfléchir a de 
nouvelles sources de réductions des nuisances », expliquent Bruno Viallon et 
Julien Darthout, responsables logistique Europe et France et initiateurs 
de la démarche chez Carrefour. 
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Les axes de travail 


« Logistique et Environnement » 


‘* Le transport ferroviaire : 
des conclusions mitigées 


Carrefour et ses partenaires ont étudié deux axes de travail pour 
développer le fret ferroviaire, dont la qualité de service et 
la flexibilité sont aujourd’hui inadaptées aux besoins de la 
distribution (le rail pur ne représente que 8 % des flux de 
produits en France): 


-Accroitre le dialogue avec l’entreprise nationale de transport 
ferroviaire pour améliorer la qualité de service. La SNCF teste 
actuellement sur deux entrepéts un nouveau service permettant 
a Carrefour de suivre en temps réel la localisation des trains et un 
travail est engagé pour réduire le temps de déchargement des 
produits. 


-Un projet pilote avec Procter & Gamble teste la faisabilité 
du transport combiné rail-route sur les flux de produits 
détergents. Le déploiement de cette démarche en France 
représente d’importants potentiels de réduction des émissions 
de CO2 puisque 1 % de flux supplémentaire traité par le rail 
permet des gains de 3 000 tonnes de CO: par an. 


+ Le mode fluvial : 
une piste prometteuse 


Un projet-pilote a permis l’‘acheminement par la Seine de 
120 containers (équivalent camions articulés) de produis textiles 
du Havre vers le port autonome de Gennevilliers. Ce procédé s’est 
avéré aussi fiable que la route et plus économique (voir schéma 
ci-dessous). L’objectif est de déployer progressivement cette 
démarche a tous les flux textiles du Havre vers Paris et de Marseille 
vers Lyon, ce qui représente un potentiel annuel de 2 500 contai- 
ners (30 % des volumes textiles de l’entrepdt de la région Pari- 
sienne) et d’étudier la faisabilité d’une démarche similaire pour 
les flux d’importion des produits électroniques grand public. Ces 
projets permettent de réduire les émissions de CO2 de 600 tonnes. 


textile + Gectronique J 
ocean 


Carrefour Belgique a également développé une ligne fluviale 
Anvers-Bruxelles de 40 km, qui fait désormais transiter 
1 500 containers de produits non alimentaires chaque année. 
Cette initiative permet d’économiser 1 500 camions et 
10 000 litres de gazole, soit 27 tonnes de CO:par an. 
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Transport Remplacement  Centralisation Bacs plastiques Transport combine 
fluvial par flux descartonspar autour d’un entrepét en livraison rail-route en test sur 
import des “pendus* (au fieu de 5) magasin 3 hypermarchés 
{ + Meilleure centralisation en amor 
+ Econornie ¢ Economie » Meilieure remplssage des camions 
de 100 000 litres de 105 tonnes » 30 %edes trajets en moins suit ; + Economie 
de gazole et donc de carton en 2002 26 000 camions en moins sur potentielle 
de 270 tonnes (économie potentielle —_les routes et 12.000 tonnes de 1200 tonnes + CO) divisé par 4 
de carbone de 450 tonnes) de carbone économisées de cartons par an Par tonne et par krn 


Optimisation du transport des produits textiles en France 


“ Malgré mes réserves initiales sur cette demande de 
collaboration, cette approche partenariale est une réussite : 
Cest la premiere initiative de cette envergure dans le secteur, 
elle nous permet de faire apparaitre les synergies. Il est 
important de continuer dans cette voie, en explorant de 
nouvelles pistes d’action (mutualisation du transport, 
conditionnement, etc.). Cela sera plus difficile car elles 
nécessiteront de modifier encore davantage nos habitudes de 
travail.” 


Gérard Serre, 

Directeur Logistique de Yoplait 

et Président du Bureau 

et du comité logistique de I’llec 
(Institut de liaisons et d’études des industries de consommation) 


i L’optimisation des charges 
et des tournées, des projets concluants 


Les flux tendus, qui limitent les colits de stockage et garantissent 
la fraicheur des produits, peuvent étre réduits en rationalisant le 
chargement des camions (le taux de remplissage était de 
75 % en 2002) et en réorganisant les tournées. Un projet-pilote 
mené avec Yoplait a permis de transporter 70 % de palettes 
en moins, réduisant notablement le nombre de camions sur les 
routes (voir interview). Autres avantages attendus : un environ- 
nement plus sain pour les produits ultra-frais, des charges moins 
lourdes a porter pour le personnel, voire une productivité accrue 
lors du déchargement en entrepot. D’autres fabricants, générant 
eux aussi des flux importants, souhaitent initier une démarche 
similaire. 


Les flux stockés, pour le transport des produits secs ou non 
alimentaires, peuvent aussi étre limités : 


-Un test a été lancé pour cumuler des commandes de volume 
moyen a destination de plusieurs entrepdts proches. Ce test 
positif a permis de déployer ce processus chez une quinzaine de 
fournisseurs en 2002. 


-Un projet de livraison directe des usines aux entrepdts 
Carrefour est en cours avec le fournisseur Kimberly Clark, 
permettant de réduire le nombre de camions sur la route. 
La taille des palettes est également augmentée pour un meilleur 
taux de remplissage des camions. 


1 Les carburants alternatifs, 
un test a poursuivre 


Carrefour étudie également la possibilité des carburants 
alternatifs, moins émetteurs de CO. 

2 camions GNV (Gaz Naturel Vehicule) desserviront 120 maga- 
sins de proximité et supermarchés en région parisienne. 

Ce projet est mené avec plusieurs partenaires publics (ADEME, 
ARENE et Mairie de Paris). Si le test est positif, une station de 
remplissage au gaz sera spécifiquement construite en vue de 
déployer la démarche sur toute la région parisienne, puis sur toute 
la France. 


Ooshop, le service de vente électronique de Carrefour qui évite 
le transport des clients, va tester 2 camionnettes au GNV. 
Sile test est positif, 'expérience sera élargie a l'ensemble du parc 
de véhicules au fur et a mesure de son renouvellement. 


Carrefour Italie teste un autre carburant, l’aquazole, qui émet 
40 % de particules nocives de moins que le gazole traditionnel. 
En outre, il peut étre utilisé sur tous types de camions sans 
équipement particulier, n’est pas plus cher et permet aux camions 
de circuler méme pendant les périodes de pics de pollutions. 
A cout égal, Carrefour Italie a ainsi divisé par deux les émissions 
de particules des 20 camions pilotes. 


Les magasins 


LES PRINCIPAUX ENJEUX 


> Convivialite des magasins et intégration 
dans le paysage 

> Réduction des nuisances pour le voisinage 

> Hygiene et sécurité dans les magasins 


@ 1. Integrer nos magasins 


dans leur environnement 


Mémes’ils’agit d’un axe a renforcer, Carrefour s’attache a mieux 
intégrer les nouveaux batiments au paysage urbain ou rural lors 
de leur construction et au fil des réeaménagements de batiments 
existants. 


iui Le Groupe privilégie l'utilisation de matériaux respectant 
les usages locaux. Le magasin de Montesson, en France, 
s‘inspire du style des maisons traditionnelles avec ses 
facades facon pierre de taille et un parvis en asphalte. 


iii Le Groupe fait porter ses efforts sur l'aménagement 
extérieur des magasins, pour offrir aux consommateurs 
un cadre de vie plus convivial dans ces lieux publics de plus 
en plus fréquentés : l'aménagement de places urbaines ou 
de plantations aux abords des magasins recréent des univers 
a taille humaine. 


En concertation avec les mairies, Carrefour participe également 
a la création de ronds-points, de routes et parfois de pistes 
cyclables, pour améliorer la circulation aux environs du 
magasin et garantir la sécurité. 


REPERES 


> 9 632 magasins sous enseigne 
dans le monde dont : 
- 778 hypermarchés 
- 2320 supermarchés 
- 2322 proximité 
- 4 014 maxidiscomptes 
- 198 Cash & Carry 


> 657 ouvertures de magasins en 2002 

> 57 % de magasins détenus en propre, 
43 % de magasins affiliés ou franchisés 

> 5 000 a 20 000 m’ de surface de vente pour un 
hypermarché et 1 000 a 2 000 m’ pour un super 


> Réduction des consommations d’eau et d’énergie 

> Réduction des émissions de gaz a effet de serre 

> Gestion des déchets 

> Promotion des transports alternatifs a la voiture 
pour nos salariés et nos clients 


Le magasin thailandais de Bangbon témoigne des efforts 
architecturaux réalisés : utilisation de facades transparentes, 
installation de bancs intégrés dans des espaces verts et 
ombragés, qui accueillent les clients... Dans le respect des 
traditions locales, une « maison des esprits » a été construite a 
entrée du magasin. 


2. Garantir la sécurité 
de nos sites 


Parce que notre métier se joue tous les jours au coeur des 
populations, garantir la sécurité de nos sites est notre premiére 
responsabilité pour mériter la confiance de nos équipes et de nos 
clients. 


Les hypermarchés et supermarchés dans le monde s‘inspirent des 
normes de sécurité francaises, particulierement strictes. 
Les réglementations évoluent rapidement en matieére de sécurité 
des batiments et la mise aux normes de nos magasins s’effectue 
au fur et a mesure de leur réaménagement, comme le prévoit la 
loi. Nous sommes particuliérement vigilants sur l’évacuation du 
public, le fonctionnement des systémes de protection en cas 
d’incendie et la formation du personnel. 


Chaque année, environ 200 visites de prévention sont 
effectuées dans le monde en présence d’assureurs, de courtiers, 
de responsables sécurité des pays, avec la mise en ceuvre de plans 
de remise aux normes, d’entretien, de formation, de moyens de 
prévention et de protection. 


En France, un plan national d’action de lutte contre 
la légionellose a été lancé dans tous les hypermarchés. 
Cette initiative volontaire de prévention des risques permet aux 
magasins d’identifier et de contrdler leurs installations a risques. 


Les stations services font également l’objet d’une attention 
particuliére : en Espagne par exemple, les stations services sont 
dotées de réservoirs a double paroi réguliérement nettoyés 
par une entreprise spécialisée, et sont équipées d’un systéme 
automatique de détection de fuites et de séparateurs 
d’hydrocarbures. 


Enfin, dans de nombreux pays, des assistances psychologiques 
sont prévues en cas d’agression et en France, un module de 
formation a la gestion de la violence au travail est mis en place. 


Dans tous les pays d’implantation, Carrefour applique des 
standards de sécurité et de qualité stricts. 


&p3. Assurer hygiene 
et la qualité en magasin 


1. Le déploiement des référentiels 
dans nos magasins 


En France, la Direction Qualité Consommateur élabore des 
référentiels pour chaque enseigne. En 2002, les directeurs 
régionaux des magasins de proximité ont été sensibilisés a ces 
problématiques et 400 magasins de proximité sur 1 500 font 
réaliser des audits par des laboratoires indépendants, référencés 
par Carrefour. 


Des référentiels spécifiques au respect de la chaine du froid dans 
les magasins se déploient progressivement en Chine, au Mexique, 
au Brésil ou en Colombie comme dans les cing principaux pays 
européens. 


L‘indicateur-clef 
de performance de cette 
y partie est en page 57 
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Pour une meilleure utilisation des produits de 
nettoyage. 

Chez Carrefour France, un code couleur et des fiches 
plastifiées facilitent l'identification de ces produits qui 
nécessitent une utilisation rigoureuse a Ia fois pour garantir 
Ihygiéne en magasin et préserver l’environnement. 

Des plannings de nettoyage rappellent le dosage requis, 
le mode d'utilisation, la fréquence de nettoyage. 

Le personnel de nettoyage des hypermarchés a été formé a 
l'utilisation des produits. 


G4. Reduire l’impact 


environnemental 
des magasins 


L’enjeu_ principal du déploiement de nos valeurs est 
‘appropriation par chacun de la démarche, au quotidien de 
ses pratiques. De ce point de vue, l’intégration de l'environnement 
dans la gestion des magasins est source d’économies financiéres, 
elle est aussi un levier de mobilisation interne et une vitrine de nos 
engagements a l’attention de nos clients et du grand public. 


1. Systeme de Management 
Environnemental : mobilisation 
du personnel autour de la démarche 


Pour optimiser le Systeme de Management Environ- 
nemental piloté a Bégles, le directeur du magasin a renforcé son 
engagement personnel a travers des initiatives de mobilisation de 
ses équipes. Le magasin s’est doté d’une « équipe Environ- 
nement » de 20 personnes, chapeautée par le Responsable 
Technique. L’équipe s’est particuliérement investie dans la 
création d’un « parcours environnement » de sensibilisation des 
salariés au tri sélectif (papier et cartons mais aussi néons, aérosols, 
suif, ferraille, cartouche d’encre, etc.). 

Afin de déployer la démarche, un référentiel de management 
environnemental a été testé en 2002 sur 3 autres magasins, 
choisis pour leur représentativité. L’objectif est de fournir un outil 
clef en main qui permet a tout hypermarché de réaliser son 
auto-diagnostic environnemental grace a une check-list précise 
et d’‘identifier les actions prioritaires a mettre en ceuvre. 
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« Faire partie de |’équipe Environnement du magasin est une 
vraie source de satisfaction pour moi : je suis sensible aux 
problemes écologiques et j’ai envie de partager cela avec les autres. 
Notre travail porte peu a peu ses fruits et depuis quelques mois, 
je vois nos pratiques quotidiennes évoluer positivement. » 


Bluenn, hotesse d’accueil et membre 
de l’équipe Environnement de Carrefour Begles 


2. D’autres projets pilotes 
et bonnes pratiques 


-Pour développer le recours aux énergies renouvelables, 
Carrefour Espagne s’appréte a doter cing de ses magasins de 
panneaux solaires. 

-Carrefour Italie s’approvisionne auprés d’une association 
fournissant de |’électricité en provenance d’un bassin hydro- 
graphique et adhére au programme européen Greenlight avec 
l‘objectif de réduire les consommations énergétiques liées a 
l’éclairage. 

- Les hypermarchés francais ont amorcé une premiére opération 
pour assurer le recyclage de leur parc informatique. En 2002, 
150 supermarchés ont organisé en France une premiére 
opération de récupération de leur matériel, avec le fournisseur 
Hewlett Packard, quia réutilisé une partie des composants dans 
la chaine de fabrication de nouveaux ordinateurs. 

-Le transport des salariés et des clients fait également 
l'objet d’initiatives : Carrefour Belgique s’est affilié avec une 
centrale de covoiturage, propose une navette aux salariés du 
siége et informe ses collaborateurs sur les alternatives a la 
voiture sur son intranet. Plusieurs pays mettent gracieusement a 
la disposition de leurs clients des navettes ; en Colombie, 
celles-ci fonctionnent au gaz naturel. 


Les indicateurs-clefs 
de performance de cette 
7 partie sont en page 56 


La Journée Mondiale de l'Environnement dans le magasin 
le Merlan a Marseille 


« Le succes de la démarche de Carrefour réside dans I’engagement 
volontaire de chacun d’entre nous en magasin : le personnel doit la 
connaitre, y adhérer et la diffuser dans son entourage. Ainsi, a 
occasion de cette journée, nous avons mis l’accent sur la 
sensibilisation de l’interne aux problémes environnementaux : de 
grands panneaux, tirés du premier rapport de développement 
durable ont été affichés dans les lieux de passages fréquents du 
personnel. » 

Jean-Jacques Tallec, Directeur du magasin 
Le Merlan a Marseille, France 


3. Estimer les emissions globales de gaz 
a effet de serre d’un hypermarché 


Carrefour a réalisé en 2002 un Bilan Carbone®%, sur |’hyper- 
marché de Champs sur Marne en France. Il s’agit d’un outil 
développé par les institutions francaises pour évaluer les 
émissions de gaz a effet de serre, réalisé en partenariat avec 
ADEME. 

Ce bilan couvre les émissions internes, liées a la gestion du 
magasin, et les missions externes (principalement le transport 
des produits et la production des matiéres premiéres entrant dans 
la confection de produits transformés en magasins, comme le 
pain, la boucherie ou les produits traiteurs). 

Cet exercice a permis a Carrefour d’identifier des potentiels de 
progrés en terme de réduction des émissions. 


Ons 6 %o 
Dont : 
(F energie 10 % 


° Eaux usées : 13°%o 
+ Emballages : 5% 


+ Déchets directs : 82°%o 
Dont électricité : 35% 


Produits ? 


entrants 70 % 
Transformés ou fabriqués 
sur place dont : 
* Produits agricoles : 99% 


Les activités agricoles, en particulier I’élevage bovin sont une 
source importante d’émission de méthane, un gaz a effet de serre 
trés impactant. 


Résultats : les émissions internes du magasin sont de l’ordre 
de 340 TEC (Tonnes Equivalent Carbone) par an, environ 57 kg 
Equivalent Carbone par m’ de surface de vente. 


Notre parc de magasins dans le monde est trés variable, une 
donnée dont nous devrons tenir compte pour extrapoler ces 
résultats. 


Le schéma ci-dessous représente la répartition des émissions de 
I’hypermarché : 
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Froid 3 %o 
Dont: 
fluides réfrigérants HCFC 
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ntrepéts Carrefour 
magasins et hors livraisons 
fournisseurs en direct 
dont : 
° Fret routier : 46% 
* Transport des salariés : 34% 
* Transport des clients : 20% 


Les transports se répartissent de la facon suivante : 
* Pour les salariés: 
-70 % des transports des salariés s’effectuent en voiture 
et motos ; 
- 19 % s’effectuent a pied ou en vélo ; 
- 11 % s’effectuent par les transports en commun. 
¢ Pour les clients : 
-85 % s’effectuent en voiture et motos ; 
- 13 % s’effectuent a pied ou en vélo ; 
-2 % s‘effectuent par les transports en commun. 


* Le Bilan Carbone est un outil francais, doté d'une méthodologie propre et complémentaire du Greenhouse Gas Protocol. 


La politique sociale interne 


LES PRINCIPAUX ENJEUX 


> Formation et développement des compétences 
> Diversité des équipes et renforcement 
du management local 
> Recrutement, attraction, fidélisation des équipes 


©) 1. Manager nos equipes 


1. La gestion des compétences 
et la mobilité interne 


Pour mieux s’adapter aux spécificités locales, Carrefour favorise 
un management trés décentralisé. 


La gestion des compétences est de la responsabilité des managers : 
elle doit s’appuyer dans tous les pays sur les principes de déléga- 
tion, de contrdle et de solidarité au sein des équipes. 


La promotion interne est favorisée dans toutes les enseignes au 
sein de chaque magasin au niveau national et international : avec 
70 000 recrutements et prés de 14 000 créations de poste 
en 2002, Carrefour offre des possibilités de promotion interne a 
tous les niveaux. L’évolution professionnelle des collaborateurs 
répond aux trés nombreux besoins de l’entreprise en prenant en 
compte les souhaits personnels des collaborateurs. 


Des systemes d’évaluation annuelle permettent d’identifier 
les potentialités et souhaits des collaborateurs : certains pays 
comme la Pologne organisent des rencontres réguliéres et 
formalisées entre les hauts potentiels détectés et les dirigeants. 


REPERES 


> 396 662 collaborateurs dans le Groupe répartis 
dans 24 pays (hors partenariats et franchises), 
dont 69 % en Europe, 20 % en Amérique Latine, 
et 11 % en Asie 

> 13 841 emplois créés en 2002 
et environ 70 000 embauches par an. 

> 6 330 millions d’euros de masse salariale 
et charges sociales 

> 54 % de femmes dans les effectifs 

> 4,2 millions d’heures de formation dispensées 
en 2002 ; 57 % des salariés ont recu au moins 
une formation en 2002 


> Promotion du dialogue social 

> Organisation du temps de travail : 
équilibre vie personnelle 
et vie professionnelle 


2. La formation 


La formation est un investissement pour Carrefour : elle est 
a la fois un outil d’amélioration de la performance et une 
opportunité d’évolution pour les collaborateurs. En 2002, 
le Groupe a réalisé plus de 4,2 millions d’heures de formation, 
soit 1,5 jours de formation par salarié par an. 


La formation s’effectue sur trois niveaux : 


it La Direction des Ressources Humaines du Groupe 
facilite le partage des savoir-faire et de la culture de Carrefour. 
Elle accompagne la conduite des changements en mettant des 
outils a disposition des pays, comme par exemple un intranet 
Formation, dans 14 pays, des outils de communication des 
Valeurs et de l’Ambition du Groupe, un systeme d’enquétes 
de satisfaction internes, des programmes construits avec les 
directions fonctionnelles du Groupe a adapter localement... 
Elle développe et diffuse les programmes de formation des 
expatriés et des cadres dirigeants. 


iu» Chaque pays dispose d’une équipe formation 
spécifique qui propose un catalogue de formations répondant 
aux priorités stratégiques du pays/de l’enseigne et aux besoins 
identifiés par les managers. Les programmes de formation sont 
développés ou adaptés localement ; priorité est donnée a la 
formation interne. 


ii ~Les plans de formation sont définis et gérés au niveau de 
chaque magasin. Les managers sont chargés d’identifier les 
besoins de formation de leurs équipes et d’en assurer le suivi. 


Carrefour Brésil propose des cours d’alphabétisation a ses salariés 
depuis février 2002, dans sept magasins. 

Les cours de portugais, mathématiques, histoire et sciences 

sont dispensés gratuitement pendant leurs heures de travail. 

La formation assurée correspond aux quatre années de 
l'enseignement primaire. 60 salariés ont assisté aux cours en 2002 
et 40 d’entre eux étudient aujourd’hui dans des écoles publiques. 


« Ces formations doivent permettre d’étendre les connaissances 
des employés qui n’ont pas eu l'occasion d’étudier, de leur 
donner confiance en eux, d’améliorer les prestations et d’offrir 
une plus grande satisfaction a nos clients » 


Michela Tomaz Forato, 
de l'Institut de formation 


L‘indicateur-clef de performance 
de cette partie est en page 57 
Ss. 


3. La rémunération 


La politique de Carrefour est d’offrir, dans chaque pays, une 
rémunération proportionnelle au niveau de compétence, de 
formation, de responsabilité et de performance de chacun. Dans 
certains postes, la rémunération est composée d’une part 
variable, permettant d’associer la rétribution des collaborateurs 
a la réalisation de leurs objectifs personnels. 

En complément des autres composantes du systéme de rémuné- 
ration, l’actionnariat permet a l’ensemble des collaborateurs de 
bénéficier directement de la création de valeur par l’entreprise. 


Participation, épargne salariale et Investissement 
Socialement Responsable en France 


La participation versée en 2002, qui associe tous les salariés du Groupe en France a la réussite de Carrefour, 


s’éléve en 2002 a 166 millions d’euros. 


Le Plan d’Epargne de Groupe (PEG), signé le 23 décembre 2002, permet d’harmoniser les dispositifs d’épargne 
salariale pour tous les salariés des sociétés intégrées en France. 

Un fonds prend en compte depuis avril 2001 des critéres éthiques dans ses choix d’investissement pour 
10 % de l’actif, ce qui représente en moyenne 9,1 millions d’euros d’investissement socialement responsable 


en 2002. 


ep2. Promouvoir la diversite 
au sein de nos équipes 


Préserver la diversité des talents de ses équipes est un atout pour 
mieux comprendre les attentes de nos clients, partout dans le 
monde. 

Carrefour entend promouvoir |’égalité des chances entre tous ses 
collaborateurs et plusieurs pays ont défini des politiques de 
non-discrimination (égalité hommes/femmes chez Ed France, 
égalité des salaires a l’embauche chez Promocash France, charte 
éthique de non-discrimination chez Carrefour Brésil). 


1. La répartition hommes/femmes 


Les femmes représentent 54 % des effectifs en 2002, mais res- 
tent minoritaires aux niveaux hiérarchiques élevés ; elles repré- 
sentent 38 % des effectifs hors hdtesses de caisse mais seulement 
29 % du management. 

Les habitudes culturelles se traduisent par des réalités différentes, 
puisque les femmes sont beaucoup mieux représentées aux 
postes de management en Asie (40 % en moyenne) qu’en Europe 
(29 % en moyenne). 


Carrefour vise a favoriser la diversité et ’égalité des chances 


au sein de ses équipes. 


<® L’indicateur-clef de performance 
2 de cette partie est en page 57 


2. L’équilibre du management : 
personnel local / personnel expatrié 


La politique de Carrefour est de favoriser le management local, 
qui permet une meilleure adaptation aux particularités des pays, 
tout en facilitant la mobilité géographique. En cas d’implantation 
récente dans le pays, la présence d’expatriés aux postes-clefs est 
nécessaire dans un premier temps pour transmettre les 
savoir-faire et la culture de Carrefour. Dans un second temps, 
la promotion de managers locaux passe par la formation. En 2002, 
Carrefour compte 582 expatriés aux postes de management, 
dont 14 % d’origine non francaise. Les expatriés représentent 
18 % des directeurs et 30 % des cadres dirigeants. 


En Indonésie, la totalité des effectifs des 10 magasins est 
composée de personnel local. 


3. L’embauche des jeunes 


Pour favoriser l'emploi des jeunes, les Directions de pays sont de 
plus en plus nombreuses a mettre en place des partenariats avec 
des écoles ou instituts de formation. En 2002, I’Indonésie a par 
exemple lancé un programme « stagiaires-cadres » auprés de 
117 stagiaires, dont 31 ont été ensuite recrutés comme cadres. 


Pour attirer, former et fidéliser les jeunes employés, |’école 
Carrefour en France a développé un programme sur-mesure, 
reconnu par la branche professionnelle. En 2002, Carrefour a ainsi 
recruté 2 700 jeunes en contrats de qualification et a permis a 
1 400 d’entre eux d’obtenir leur dipl6me au terme de 7 mois de 
formation : les cours sont dispensés dans les salles de formation 
des magasins par des formateurs internes. Les tuteurs, eux-mémes 
formés pendant 40 heures, assurent l’accompagnement sur le 
poste de travail. 700 jeunes ont été embauchés par Carrefour ala 
fin du contrat de qualification. 


op. Assurer la sécurité 


4. L’insertion professionnelle 
des travailleurs handicapés 
et le maintien dans l’emploi 


En France, au Brésil, en Corée du Sud et en Thailande, Carrefour 
sest engagé, au-dela des obligations légales, pour l’insertion des 
travailleurs handicapés mais aussi pour le maintien dans l’emploi 
des salariés suite a un accident. 


L’accord national 1999-2001 « Mission Handicap » signé en 
France avec les partenaires sociaux avait déja permis de recruter 
593 personnes handicapées, dont 399 en CDI et d’aboutir a un 
taux d’emploi de 6,07 % de personnes handicapées fin 2001 dans 
les hypermarchés. Cet accord a été renouvelé pour la période 
2002-2004 pour impliquer l'ensemble des magasins dans un Plan 
d’insertion. 


Pour attirer, former et fidéliser les jeunes talents, 
Carrefour développe divers programmes comme les contrats 
de qualification, les formations et les stages. 


de nos équipes 


Garantir un environnement et des conditions de travail siirs est 
notre premiére responsabilité vis-a-vis de nos collaborateurs. 
Tous les pays sont dotés d’une politique Hygiene Sécurité 
Conditions de Travail (HSCT) et les équipes sont formées aux 
procédures de sécurité élémentaires. 


Les postes en caisse, en réception des marchandises et les métiers 
de bouche (boucherie, charcuterie) connaissent les taux 
d’accidents les plus importants. 


En 2002, un outil d’auto-évaluation des risques profes- 
sionnels a été diffusé dans les hypermarchés francais, pour 
permettre l’évaluation de l’ensemble des risques de chacun des 
postes (troubles musculo-squelettiques, coupures, etc.) en 2003. 


En France, une structure nationale de concertation suit la mise en 
ceuvre d’une démarche préventive des accidents (mise en 
place d’équipements de sécurité, réflexion sur les incivilités et les 
agressions dont sont victimes les hdtesses de caisse, formation 
adaptée et appui psychologique). 


Carrefour communique a ses équipes des régles de sécurité afin 
de garantir des conditions de travail optimales. 


S74. Ameliorer la motivation 
de nos equipes 


1. Etre a l’écoute de nos salariés 


Un outil de mesure de satisfaction et de management, élaboré en 
France dés 1989, se déploie progressivement : les enquétes de 
satisfaction internes recueillent de maniére interactive et 
anonyme les avis des collaborateurs et permettent au 
management de construire des plans d’action. En 2002, prés de 
8 000 personnes ont été « écoutées » dans 4 pays européens : 
France, Espagne, Italie, Belgique. La démarche est en test au 
Brésil en prévision d’un déploiement en 2003. 


iit Points de satisfaction des équipes : 
1. Mobilité et promotion interne 
2. Avantages procurés par lentreprise 
3. Symbole de Carrefour : sécurité et force 


i Points de progres : 
1. Communication et relations entre l’encadrement 
et les €quipes 
2. Salaires 
3. Conditions de travail 


Carrefour France a mis en place pour les hypermarchés une 
structure de concertation au niveau national, pour identifier des 
problémes liés aux conditions de travail et améliorer la qualité des 
relations humaines au sein des magasins, entre les salariés et 
l’encadrement, comme entre les salariés eux-mémes. Tous les 
sujets relatifs aux modes de management, y compris le niveau de 
stress ou les horaires de travail pourront a terme étre discutés dans 
ce cadre. 


ie 


2. Adapter l’organisation du travail 


Sept Directions pays, sur les 3 continents, ont initié des actions 
pour permettre a leurs collaborateurs de mieux concilier temps 
de travail et temps personnel : crédit de temps, aménagements 
des horaires, gestion autonome du planning... 


Dans les hypermarchés francais, un systéme original permet 
depuis 1998 aux hdtesses de caisse de gérer leurs horaires de 
facon autonome au sein d’ilots de 20 a 30 personnes. Chaque 
semaine les hétesses proposent leurs horaires de travail selon les 
variations d’affluence en magasin, et une hdtesse coordinatrice 
effectue les ajustements nécessaires a raison d’une heure par 
personne. En place dans 135 magasins, ce systeme concerne 
12 160 personnes. Une enquéte de satisfaction réalisée en 2002 
montre que 90,75 % des hdtesses de caisse sont satisfaites du 
nouveau systeme. 


Elle révéle que les principaux points de satisfaction sont: 
- la possibilité de travailler sur quatre jours, 


-une meilleure organisation personnelle notamment grace 
aux horaires transmis un mois a l’avance, 


- la possibilité de passer plus de temps en famille, 
- une plus grande autonomie, 


- et une solidarité accrue entre collegues du fait 
de l’équilibrage des horaires. 


~~ - 


La gestion des équipes en ilots permet aux hdtesses de caisses 
d’organiser leur temps de travail. 


5 Dialoguer avec Cela s’est concrétement traduit par : 


-la présentation des projets de réorganisation au 


les partenaires sociaux Groupe de liaison le plus en amont possible ; 


-la mise en place d’espaces compétences, avec le recours 
a des consultants extérieurs, afin d’aider les salariés 
concernés a trouver un emploi en correspondance avec leurs 
compétences et souhaits ; 


Carrefour s’est engagé en 2000 a veiller a la bonne application 
des conventions de |’OIT et au respect des droits syndicaux en 
signant un partenariat avec l’Union Network International. 

-la mise en ceuvre d’un accompagnement de la 
Le Groupe s’efforce de mettre en place des structures de dialogue mobilité. 

avec les partenaires sociaux dans tous les pays ou il est présent. 


L’exemple développé ci-dessous illustre un dialogue constructif 
avec les partenaires sociaux. 


+ La fusion Carrefour-Promodes donne 
lieu a un accord de méthode 
associant les organisations syndicales 


La fusion Carrefour-Promodés en 1999 a nécessité la 
réorganisation des structures centrales (informatique, adminis- 
tratif, centrale d’achat). 


Afin de réduire le nombre de licenciements pour motifs 
économiques, toutes les organisations syndicales ont signé en 
2000 un accord prévoyant la mise en ceuvre d’une gestion de 
l'emploi et des compétences favorisant la mobilité, et la création 
d’une instance de concertation spécifique (le Groupe de liaison). 


Un avenant signé en 2002 par toutes les organisations syndicales 
a prolongé ce dispositif jusqu’au 20 avril 2003. 
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Les clients 
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LES PRINCIPAUX ENJEUX 


> Défense du pouvoir d’achat 

> Démocratisation de la consommation 
> Qualité des produits et services 

> Ecoute et satisfaction 


o1. Garantir la satisfaction 
de nos clients 


* Notre mission : démocratiser 
la qualité 

La défense du pouvoir d’achat de nos clients est au coeur de notre 
mission. Carrefour s‘attache a garantir a ses clients le meilleur 
rapport qualité/prix associé a la meilleure offre commerciale. 
La gamme « N°1 », qui compte plus de 300 produits, offre par 
exemple les prix les plus bas du marché espagnol. 

Partout ou il est présent, le Groupe s’attache a contribuer a 
augmenter les standards de qualité. 


« La premiére mission de la distribution est le maintien du 
pouvoir d’achat des consommateurs a travers son offre de 
produits premiers prix : 35 millions de personnes vivent en 
dessous du seuil de pauvreté au sein des 15 Etats membres de 
l'Union Européenne dont 4,5 millions en France. » 


Gérard Benoist du Sablon, 

Administrateur de l’Organisation Générale 
des Consommateurs (ORGECO), 

lors de la consultation des parties prenantes 


REPERES 


> 62 millions de ménages clients 
(tous pays, tous formats) 
> 4 milliards de passages en caisse en 2002 
> 31 visites par an en moyenne dans les 
hypermarchés européens et 55 minutes 
par visite en moyenne 
> 48 % des ménages situés dans la zone 
de chalandise sont clients (tous formats) 
> Une forte majorité de clients femmes : 
70 % en hypermarchés 


> Sécurité 
> Sensibilisation a une consommation 
responsable 


Le service consommateurs 


Carrefour sait qu’un client satisfait est fidélisé et véhicule 
une image positive. 13 pays ont développé des services consom- 
mateurs, pour centraliser les réclamations, répondre dans les 
meilleurs délais (en moyenne 3,5 jours en 2001 et 2,5 jours en 
2002) et mettre en place les mesures correctives. Par ailleurs 
en France, en 2002, la Direction Qualité Consommateurs de 
Carrefour a encore amélioré son outil informatique lui pemettant 
de gérer au mieux les réclamations. 

Une multitude de points de contacts permettent de suivre les 
échanges avec nos clients : points information et panneaux 
d’information en magasins, numéros azur, sites internet, 
panneaux d’affichage externes, prospectus et catalogues 
commerciaux ainsi que des journaux d’enseigne dans les 
principaux pays d’Europe et des guides d’aide a l’achat. 


Troisiéme distributeur du pays, Carrefour Chine compte pres de 
4,6 millions de clients. 


G2. Faire evoluer notre offre o>. Promouvoir une 


* Développer des services 


complémentaires et de nouvelles 
gammes de produits 


Carrefour propose une offre de plus en plus compléte pour 
favoriser l’accés a des services au plus grand nombre: services 
financiers, assurances, vacances, optique, télécommunications, 
pole carburant, livraisons a domicile, billetterie de spectacles. 
En 2002, 7 pays proposent de tels services. Certains ont pris des 
initiatives responsables comme Carrefour Vacances en France, 
qui s’engage avec l'association ECPAT contre |’exploitation 
sexuelle des enfants ou le service optique de Carrefour Espagne 
qui a lancé en 2002 une campagne pour offrir des lunettes aux 
enfants défavorisés. 
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Une nouvelle gamme alimentaire répond a la demande croissante 

des clients pour des produits sains, savoureux. Lancée en 2002 dans les 
hypermarchés francais, la gamme Jaime est articulée autour de 5 axes 
santé, inspirées des conclusions du Programme National Nutrition et 
Santé du Ministére. 
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En Colombie Carrefour propose a ses clients des accés Internet. 


= Encourager le commerce solidaire 


Pour répondre a la demande des clients pour des produits ayant 
une plus-value sociale, Carrefour poursuit le développement 
des produits issus du commerce solidaire comme, en France, 
les crevettes de Madagascar, la quinoa Carrefour Bio et le café 
Carrefour Bio. Carrefour référence également des produits issus 
du commerce équitable dans de nombreux pays. 


consommation responsable 


92 % de nos clients sont concernés par la protection de 
l'environnement. Tel est le résultat de l’enquéte mondiale réalisée 
par Carrefour entre mars et avril 2002 (voir page 18-19). 
Carrefour, en tant que distributeur en interface directe avec le 
grand public, veut contribuer a nourrir cette prise de conscience. 


-La Journée Mondiale de l’Environnement a été l’occasion 
d’initier des actions locales de sensibilisation : au tri des déchets 
avec le WWF par exemple, ou encore sur les OGM avec 
Greenpeace en Chine. Carrefour Brésil a méme été plus loin en 
2002 : trois magasins pilotes de I’Etat de Sao Paulo versent a leurs 
clients 2 centimes de Réales par canette en aluminium 
et 1 centime par bouteille plastique rapportées. Aprés un mois 
de campagne, ce projet a permis de collecter prés de 
16 000 bouteilles et 22 000 canettes : le recyclage de ces seules 
canettes permet d’économiser 178 200 KW, I’équivalent 
de la consommation mensuelle d’électricité de 594 foyers de 
quatre personnes. Les clients étaient également invités a 
reverser leur gains a un organisme caritatif choisi par le magasin. 


Carrefour ¢ ia 


sous toutes 
ses formes 


Nos magazines gratuits, comme Le journal de Carrefour en France, sont 
aussi ‘occasion de sensibiliser nos clients au respect de l'environnement. 


- Notre communication sur les Filires Qualité, renforcée en 2002, 
sensibilise quotidiennement nos clients sur les problématiques 
de sécurité alimentaire et d’environnement, de méme que les 
guides d’aide a l’achat, distribués dans les magasins de certains 
pays européens et certaines opérations commerciales en 
magasins. En 2002, Carrefour Belgique a ainsi lancé une 
campagne « Rentrée Verte » pour promouvoir le papier recyclé 
auprés des clients. 


4. S’engager sur des sujets 
prioritaires pour nos clients 


La diffusion des prospectus et catalogues et la distribution de sacs 
de caisse sont deux des préoccupations environnementales 
de nos clients. 


”* Les prospectus et les magazines 
commerciaux 


En 2002, la communication commerciale de 11 pays européens 
(toutes enseignes sauf Maxi Discount) a conduit a utiliser 
215 000 tonnes de papier, soit environ 80 % des besoins totaux 
du Groupe au niveau mondial. La communication commerciale 
(prospectus et magazines consommateurs gratuits) répond a une 
réelle demande d’information de la part des consommateurs 
et contribue de manieére significative au développement de nos 
ventes. L’efficacité de nos publications est régulierement 
mesurée par les services marketing de nos enseignes. 

Carrefour est cependant conscient de la nécessité de maitriser 
impact environnemental, résultant de la consommation 
de papier. Nous avons mis en place en 2002 un suivi des 
consommations de papier par enseigne. Nous identifions 
la part de fibres recyclées et la part de fibres naturelles 
provenant de foréts gérées durablement dans les papiers que 
nous achetons. Ce nouveau suivi nous permet de mettre en 
oeuvre une politique d’achats qui privilégie le papier recyclé et le 
papier issu d’une gestion durable des foréts. 

Nous avons, par ailleurs, entamé un dialogue proactif avec 
les différents acteurs du secteur (fournisseurs, ONG environ- 
nementales, organismes professionnels nationaux et interna- 
tionaux), afin d’échanger les informations, de faire entendre notre 
volonté de progrés et de mettre en ceuvre les plans d’actions 
nécessaires. 


Quelques-uns des magazines et catalogues commerciaux du Groupe Carrefour 


Avec Carrefour 4Y J PORT aoe Vigjou por « 


+ Les sacs de caisse 


Carrefour a lancé localement de multiples initiatives pour 
proposer des alternatives aux sacs de caisse plastiques 
gratuits. 


- Singapour et I’Italie expérimentent des sacs de caisse utilisant 
des matériaux dégradables, suivant ainsi ‘exemple de Taiwan 
qui propose des sacs biodégradables depuis 1999. 


- Carrefour Taiwan a également développé en juin 2002 des sacs 
réutilisables en préparation ala nouvelle loi, qui interdit les sacs 
gratuits a partir de janvier 2003. Au Japon, Carrefour propose 
des cartons gratuits et vend des « sacs pour la vie » (avec 80 % 
de réduction lors de l’ouverture de nouveaux magasins) 
remboursés quand les clients les retournent au magasin. De son 
cété, Carrefour Belgique vend des « eco-box », boites plastiques 
réutilisables et pliables. 


_ 


1}. a] A HM ~ - - 


p=) , Nossos foids dae 9 ext plo nity 
\, 1 polo praservoctiS da Noturero 


ye 
Cri 


- 


A festa de. 


Ideias em A 


coration a 


pe 


LES PRINCIPAUX ENJEUX 


> Contribution a l’économie locale 
et l'emploi local 


> Relations avec les pouvoirs publics 


G1. Contribuer 


a l’@conomie locale 


C’est au coeur des populations locales que se joue le succés de 
Carrefour. Notre capacité a stimuler l’activité économique locale 
est la clef d’une relation gagnant-gagnant avec les communautés 
qui accueillent nos magasins. En s’appuyant sur des équipes 
locales, qui lui permettent d’intégrer les méthodes de travail et la 
culture locale, Carrefour est une source d’emploi direct 
importante : en 2002, le Groupe est dans les 3 premiers 
employeurs privés au Brésil et en Argentine. En développant des 
produits régionaux avec des fournisseurs locaux, Carrefour 
participe a la création d’emplois indirects et d’un tissu écono- 
mique actif. En versant des imp6ts et des taxes locales, Carrefour 
encourage le développement économique local. 


Notre développement international s‘accompagne de nouveaux 
défis au regard des impératifs du développement durable : 


- Comment assurer le succés de notre formule commerciale dans 
des pays €conomiquement moins matures ? Dans ces Etats, ou 
implantation de la grande distribution est relativement récente, 
Carrefour apporte un autre mode de commerce, mais aussi des 
standards de qualité et de sécurité exigeants. 


- Comment aider les structures de commerce traditionnelles a 
s‘adapter a un nouvel environnement et a cohabiter avec la 
grande distribution? En Chine, le commerce traditionnel 
se maintient, malgré |’évolution trés rapide du nombre 
d’hypermarchés. Cela s’explique en partie par la localisation 
géographique des hypermarchés, excentrés par rapport aux 


> Les communautes locales 


REPERES 


> 9 632 magasins sous enseignes 
dans 30 pays 


> Parmi les 3 premiers employeurs privés 
des communes accueillant un hypermarche, 
en général 


> 379 millions d’euros de taxes et impots 
versés en 2002 dans 13 pays 


> Impacts sur les standards locaux 
> Solidarité 


petits commerces ; d’autre part, les « food-courts » favorisent 
‘installation de petits commercants dans les galeries 
marchandes. 


-Comment réussir a développer un concept d’hypermarché 
moderne conforme aux standards occidentaux de qualité 
et d’hygiéne, tout en respectant les cultures et les habitudes 
locales? Les attentes en matiére de présentation et 
d’emballage des produits sont bien différentes d’un pays a 
l'autre : les consommateurs chinois souhaitent par exemple 
pouvoir toucher la viande avant de l’acheter. 


Présent en Chine depuis 1995, Carrefour compte désormais 36 magasins 


2. Agir en voisin responsable 


Entretenir des relations de bon voisinage est une condition 
nécessaire pour préserver notre réputation et notre 
attractivité parmi les riverains. L’aménagement des 
espaces verts autour des sites et la réduction des nuisances 
sonores (aménagement des horaires de livraison, insonorisation 
des centrales de froid en Gréce, installation de double vitrages 
chez les riverains en Corée du Sud, etc.) sont autant d’initiatives 
qui nous permettent de préserver notre légitimité a exercer notre 
activité, 


Les consultations des riverains sont une composante 
importante de ces actions, pour maintenir I’écoute et le dialogue 
au niveau local. Carrefour Colombie organise par exemple, avec 
les riverains et les collectivités locales, des réunions mensuelles 
pendant la construction d’un magasin, puis tous les deux mois 
apres l’ouverture. 


3. Assumer notre role 
de leader aupres 
des pouvoirs publics 


Carrefour intervient auprés des pouvoirs publics, a tous 
les niveaux : les magasins au niveau des collectivités locales, 
les Business Units (enseignes ou Directions pays) au niveau 
régional ou national et le Groupe au niveau international. 


= Dialoguer avec le législateur 


Carrefour est conscient de sa capacité a peser de facon positive 
dans les débats. Depuis 1996, Carrefour a ainsi développé un 
dialogue actif auprés de IUnion Européenne pour faire évoluer 
la réglementation en matiére d’OGM, en défendant les 
positions suivantes : la tragabilité des OGM et notamment la 
transparence sur la composition des produits, I’‘homologation 
rapide des méthodes de dosage, les mesures sur les résidus de 
pesticides dans les OGM importés et les études a long-terme sur 
l‘effet des OGM dans l’alimentation animale. Par ailleurs, le 
Groupe participe activement au Forum sur la responsabilité 
sociale des entreprises, mis en place par la Commission 
Européenne. 


\ Partager nos bonnes pratiques 


Carrefour assume sa responsabilité de leader en participant a la 
définition de standards pour demain et en stimulant l'ensemble 
du secteur pour évoluer vers des pratiques plus responsables. 

En 2002, Carrefour a participé a plusieurs initiatives, parmi 
lesquelles un séminaire de partage des expériences avec d’autres 
distributeurs dans le cadre des études sectorielles réalisées par le 
Programme des Nations Unies pour |’Environnement. 

Carrefour Chine participe, en partenariat avec les bureaux 
d’hygiéne des grandes villes, a la définition de normes et de 
standards en matiére de qualité et de sécurité alimentaire. 


74. Etre solidaire 
des communautés 


Nos actions de solidarité sont menées en partenariat avec des 
ONG et sont relayées par l’engagement volontaire de nos équipes. 
Carrefour intervient au niveau international, viasa Fondation, au 
niveau national et au niveau local, a travers l’engagement des 
magasins. 


1. La Fondation Internationale 
Carrefour 


Dotée d’un budget annuel de 4,6 millions d’euros, la Fondation 
Internationale Carrefour a mené depuis 2 ans des actions dans 
pres de 40 pays : 

-Lors des situations de catastrophes internationales (Inde, 
Salvador, Toulouse, Alger, Prague, inondations dans le Gard, 
etc.), elle a privilégié dans ses réponses la mobilisation des 
moyens humains, la rapidité d’intervention et le choix 
spécifique des secours. 


- Dans les domaines de la solidarité et de la lutte contre 
l’exclusion qui constituent les axes essentiels de son 
action, elle soutient des programmes d’alphabétisation, de 
formation professionnelle, ainsi que des actions de dévelop- 
pement économique individuel comme le micro-crédit. Elle 
fédére autour des projets qu’elle soutient trois partenaires : 
ONG locale responsable du projet, une Organisation Inter- 
Gouvernementale et la direction Carrefour du pays ou se 
situe le programme, afin de permettre l’'accompagnement 
technique du projet voire l’éventuelle mobilisation 
bénévole des salariés. 

-Auprés de la recherche scientifique et médicale, elle 
soutient des programmes permettant d’améliorer la 
prévention voire les soins liés a certaines pathologies. 


Chaque projet fait l’objet d’une évaluation (avec indicateur 
de performance, mesure d’impact...). 


En Thailande, la Fondation soutient a hauteur de 490 000 euros un 
programme éducatif des tribus thaies des collines du district d’Omkof : 
formation des enseignants, aménagement de centres scolaires et 
équipements nécessaires a leur fonctionnement, cantines, mise en 
oeuvre des réseaux d'eau, etc. 


A Mexico, avec une ONG mexicaine « El-Caracol » 

et les magasins Carrefour, la Fondation a développé 

un programme de réinsertion des enfants de la rue. 

Des salariés bénévoles de Carrefour se sont mobilisés 

pour encadrer des formations de boulangerie, charcuterie, 
boucherie et poissonnerie durant un stage rémunéré de six mois. 
Pour en savoir plus : 
www.fondation-internationale-carrefour.org 


2. Les initiatives nationales et locales 


Voici quelques exemples d’actions menées en 2002 : 


- Au Brésil, grace au Programme de Volontariat salarié, 
750 salariés volontaires ont pu s‘impliquer aupreés d’associations 
locales. Cette initiative a recu le prix « Top Social » de l’associa- 
tion des dirigeants du Brésil. Avec l(ONG Ibama de lutte contre 
le trafic illégal des animaux, Carrefour a contribué a rendre 
3 500 animaux a la vie sauvage en mettant a disposition des 
terres de ses fermes. Carrefour a également financé 200 forma- 
tions dans des écoles, dispensées par l’association SOS Mata 
Atlantica spécialisée dans les projets de reforestation. Enfin, 
Carrefour a monté un partenariat de « produit-partage » sur ses 
gammes textiles, avec ONG Casa Hope, qui permet a des 
enfants démunis atteints du cancer d’étre soignés. 


-Carrefour Thailande a fourni une aide matérielle lors des 


violentes inondations, en collaboration avec la Fondation 
Internationale Carrefour et la Croix Rouge: bouteilles d’eau, sacs 
de riz, de pates, conserves par milliers ainsi que des produits 
d’hygiéne et de premiere nécessité. Les équipes Carrefour ont 
activement contribué a cette opération de solidarité. 


Crédit photo : « El-Caracol » 


Indicateurs-clefs de performance 


Carrefour s‘est doté en 2002 d'Indicateurs-Clefs de Performance, associés a ses priorités stratégiques en 


termes de développement durable (notre démarche est précisée en pages 14 et 15). Ces indicateurs sont 


destinés a étre suivis a l'avenir par l'intégralité des entités du Groupe Carrefour. 


\* Mode de validation des 
indicateurs clefs de performance 


La Direction de l’audit interne, représentée dans le 
comité de pilotage du rapport, a été étroitement associée 
au processus d’élaboration des indicateurs clefs de 
performance. Elle a concu et transmis une méthodologie 
de validation aux équipes d’audits. Celles-ci ont été 
impliquées dans la collecte des éléments nécessaires a la 
validation des indicateurs et ont réalisé leur vérification 
conformément aux régles de la profession, avec 
notification d’un degré d’engagement. Ce niveau 
d’engagement exprime le degré de certitude avec lequel 
l'audit se prononce. Les critéres de décision utilisés pour 
juger du niveau d’engagement sont l’exhaustivité, 
la pertinence, la fiabilité, V'impartialité et la compré- 
hensibilité. Trois niveaux d’engagement ont été utilisés : 
Niveau d’engagement élevé : Obtention d’élément 
probant et présence d’un systéme de contréle interne lié 
au processus de consolidation qui permet de garantir 
exactitude des informations remontées. 

Niveau d’engagement modéré : Non obtention d’élément 
probant mais obtention de documents par un systéme de 
reporting. Le niveau de contrdle interne lié au systeme 
nous permet d’affirmer que les informations sont fiables. 
Niveau d’engagement faible : Absence d’élément et de 
systéme de reporting. 

L’ensemble de ces travaux a représenté 352 jours /homme. 


CHIFFRE D’AFFAIRES HT CONSOLIDE 
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Périmétre 2002 : Groupe Carrefour 
Source : Reporting Groupe 
(Direction Communication Financiere) 
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Voir page o 
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Sur la base de nos travaux, compte tenu des éléments 
ci-dessus, l’audit interne estime que les indicateurs de 
performance publiés dans ce rapport refletent de 
maniere sincere l’engagement pris par le Groupe en 
matiére de développement durable. 

D’autre part, la démarche de développement durable est 
déja intégrée dans les travaux de l’audit interne a travers 
l’évaluation du contréle interne mis en place dans les 
domaines de la sécurité, des biens et des personnes, 
de I’hygiéne et de la sécurité alimentaire, et pour ce qui 
est de notre responsabilité économique et sociale. 
L’ensemble des jours d’audit dans ces domaines 
représente sur l’année 2002, 18 % du nombre total des 
jours d’audit. 


Niveau global d’engagement 
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Périmétre 2002 : les 24 paysintégrés du Groupe Carrefour 
Source : Reporting Groupe (Direction Qualité et Développement Durable) 


Voir page 12 
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Voir page 28 


Ventilation par pays de ce nombre de références en 2002 
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CONSOMMATION D’EAU 


=e Consommation par surface 


Consommation moyenne d’énergie 
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Voir page 40 
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\ Voir page 43‘) 
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40% 


20% 


0% 


Argentine 5 


Belgique - a 4.4 
29 aii Bresil a 42 
Chine 19 
Corée du Sud a 4.2 
Espagne a 24 
France EEE 16 
2001 2002 Gréce a 23 
alic_ a 3 4. 
Périmetre: Belgique, Espagne, France, Gréce, Japon eee 4G 
Italie, Pologne, Portugal, Tchéquie, Turquie, Mexique = 35 
Dia, ED, Argentine, Brésil, Mexique, Chine, Pologne a 45 
Corée du Sud, Japon, Taiwan, Thailande Portugal =a 18 
Taiwan a 4 2 
Source: Reporting Groupe i — ae 


\ Voir page 44 Détail des résultats par pays en 2002 } 


0% 20% 40 % 60 % 


PART DES MAGASINS AUDITES SUR LES CRITERES QUALITE/HYGIENE a 


V 


80 % 


70 
65 
60 % 
40 % 
20% 
O% 
2001 


2002 


seid France (supermarché), Italie, Belgique pels poleleid *Belgique : hypermarché & supermarché; intégré et franchisé 
Grece (hypermarché & supermarché), Mexique, Colombie, Chine, Thailande, Taiwan France : hypermarché & supermarché; intégré et franchisé 


a Source : Systeme de Reporting Développement Durable 2002 


Belgique* ques 40 
Chine pu 91 
Colom bie - puss 100 
France* - pe 98 
Gréce* ES SG 
Italic EEE 4 2 
Mexiq Ue - ps 100 
Taiwan - EE 96 
Thailand e - uuu (0 
O% 20% 40% 60% 80% 100% 


Détail des résultats par pays en 2002 


Gréce : hypermarché & supermarché; intégré Voir page 39 i 
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Périmétre : Global Sourcing Asie 


Source: Reporting Groupe . 
(Direction Marchandises Groupe) Voir page 31 


Le tableau de croisement 
avec la GRI 


Vision et Statégie Systemes de management 


11 3,8,9,10, | 1.2 3 2.1 1 2.11 2 3 7 311 113 
ne e : ol ee a2. 2 3.12 | 13 
24 67 | 214) 6 a J on ey 
25 6 215 2 34 7 3.14 | 11,29 31 
26 7 2.16 NA 3.5 58 3.15 |13 
27 6 2.17 2 3.6 7,54 3.16 | 24-33 
ay - . - 37 10,11 | 347 |3437,51-53 
2.10 59 2.20 54 a8 ae a8 |p 
21 2 39 13 3.19 | 14-15,5455 
222 59 3.10 13,18 3.20 |58 
Clients EC1 54 Emploi LA1 6,42 
EC2 6 LA2 42 
Fournisseurs EC3 24 Relations sociales LA3 ND 
EC4 ND LA4 47 
Employés ECS 42 Santé et sécurité LAS ND 
Investisseurs EC6 7* LA6 ND 
EC7 54 LA7 ND 
Pouvoirs publics EC8 51* LA8 ND 
et collectivités EC9 ND Formation et éducation LAQ 57* 
EC10 53* Diversité et opportunités LA10 44,45 
de carriére LA11 57 
Droits de ’ Homme 
Volet environnemental Stratégie et management | HR1 58 
HR2 31 
Matié ie EN1 50* ae 2 
auc les PIeimcies Non-discrimination HR4 44,45 
EN2 ND Sener == 
- Liberté d’association HR5 47 
Energie EN3 56 < ndeorigi ' 
né€gociations collectives 
EN4 ND ; 
Travail des enfants HR6 31 
ea EN a8 Travail forcé HR7 31 
Biodiversité EN6 ND Société 
= EN 29,3233 Communauté sO1 13,5153 
Emissions, effluents EN8 A1* : 
, Corruption SO2 ND 
et déchets EN9 ND ae +7 
Contributions politiques SO3 52* 
EN10 ND = 5 
ENT SE Responsabilité des produits 
Santé et sécurité PR1 26-27, 32, 34, 39,55 
EN12 ND 
des consommateurs 
ee Ne Produits et services PR2 ND 
Produits et services EN14 28-30, 32-33 Resnect da lave ernee PR3 ND 
EN15 ND 7 
Conformité EN16 ND z : 5 
Informations complémentaires : 
3.5 Carrefour a un systéme de bonus basé sur des critéres quantitatifs 
et qualitatifs pour ses cadres dirigeants 
Légende : 3.8 Les actionnaires peuvent faire part de leurs préoccupations 
6 = indicateur renseigné en page 6 du rapport au travers des questions posées lors de I'Assemblee générale. 
6* = indicateur partiellement renseigné en page 6 du rapport 3.20 Carrefour s‘inspire des normes internationales mais privilégie 
NA = indicateur non applicable une démarche de progres 
ND = indicateur non disponible sous forme de données consolidées HRI Le respect des droits fondamentaux et des droits syndicaux 
est inscrit dans la Politique de Carrefour 


Dans la mesure du possible, nous avons fourni les éléments requis par la loi francaise sur les Nouvelles Régulations 
Economiques. Voici quelques informations complémentaires spécifiquement demandées dans le décret 
d’application : 


Article A.1.1.a) : 


Article A.2.4. : 


Article A.2.5.: 


Article A.2.7.: 


Article A.2.8. : 


Part des CDI: 78 %; Part des CDD: 12 %; Part de l’interim : 10 % 


Carrefour prend des mesures pour s’assurer de la conformité de la société aux dispositions législatives et 
réglementaires. 


Les cotits engagés par Carrefour pour prévenir les conséquences de son activité sur l'environnement sont celles 
de la structure Direction Qualité et Développement Durable au niveau Groupe et celles des structures 
équivalentes dans les pays, ainsi que les budgets alloués aux projets spécifiques (par exemple, la Journée 
Mondiale de I’Environnement) et les frais de consultants externes. 


Montant des provisions et garanties en matiére d’environnement nul (périmetre France) 


Montant des indemnités versées au cours de l’exercice en exécution d’une décision judiciaire en matiére 
d’environnement nul (périmetre France) 


Merci a tous ceux qui ont participé a la réalisation de ce rapport. 


EURAL PRO Le papier de cette brochure est un papier recyclé couché. 


Le label francais Apur garantit qu’il est composé de 100 % de fibres recyclées. 


Pour en savoir plus : www.apur-papiersrecycles.com 


Carrefour <& 


Carrefour SA au capital de 1 790 354 427,50 € 
Direction Générale : 6, avenue Raymond Poincaré 75016 Paris - RCS Paris 652 014 051 


www.carrefour.com 


Pour en savoir plus 


Sur Carrefour et ses engagements 
www.carrefour.com 
www.fondation-internationale-carrefour.org 


Sur la responsabilité des entreprises 
CSR Europe : www.csreurope.org 
Global Compact : www.unglobalcompact.org 
Global Reporting Initiative : www.globalreporting.org 


Sur l’environnement 
Programme des Nations Unies pour I’Environnement : 
www.uneptie.org 
Greenpeace : www.greenpeace.org 
WWE : www.wwf.org 
World Resource Institute : www.wri.org/wri/ 


Sur les problématiques sociales 
Fédération Internationale des Ligues des Droits de ‘Homme : 
www.fidh.org 
Organisation Internationale du Travail : www.ilo.org 
UNI Commerce : www.union-network.org 


Donnez-nous votre avis 


Le développement durable est l’affaire de tous. 
Vos commentaires nous aident a progresser. 


Ecrivez-nous a l’adresse suivante : 
developpement_ durable @carrefour.com 
ou 


Carrefour 
Direction Qualité et Développement Durable 
6, avenue Raymond Poincaré 
BP 2123 - 75771 Paris Cedex 16 


Glossaire 


¢ ADEME : Agence De |’Environnement et de la Maitrise de l’Energie ; 

¢ Agriculture biologique : agriculture utilisant des techniques 

qui favorisent les écosystémes durables et réduisent la pollution. 

Elle évite par exemple de recourir aux pesticides, herbicides et 

antibiotiques, et a la manipulation génétique ; 

ARENE : Agence Régionale de |’Environnement 

et des Nouvelles Energies ; 

Commerce solidaire : Partenariat commercial basé sur le 

développement durable des petits producteurs défavorisés pour 

améliorer leurs conditions d’échanges. Les critéres peuvent varier mais 

ils prennent généralement en considération la garantie d’un paiement 

direct au producteur, quels que soient les cours mondiaux. Au-dela de la 

rémuneération, les produits et services issus du commerce solidaire 

assurent le développement social des producteurs (scolarisations, soins 

etc.), des modes d’agriculture respectant l’environnement, la 

préservation de I’habitat rural et la stabilisation de la population ; 

Développement durable : « Développement qui répond aux besoins des 

populations actuelles sans compromettre la capacité des générations 

futures a répondre aux leurs. » Commission Brundtland, « Notre avenir a 

tous », 1987 ; 

GNV : Gaz Naturel Vehicule, véhicules fonctionnant au gaz naturel ; 

Eco-matériaux : matériaux intégrant des critéres de respect de 

l'environnement ; 

ECPAT : réseau international d’organisations de lutte contre la prostitution et 

la pornographie enfantines et le trafic d’enfants a des fins sexuelles ; 

EFSA : European Food Safety Authority ; 

EuroCommerce : Association professionnelle européenne du commerce ; 

FCD : Fédération francaise du Commerce et de la Distribution ; 

FIDH : Fédération Internationale des Ligues des Droits de l'Homme ; 

FQC : Filiére Qualité Carrefour ; 

FSC: Forest Stewarship Council, label garantissant une gestion durable 

des foréts ; 

GFSI : Global Food Safety Initiative ; 

Global Compact : Contrat global pour le 21éme siécle, sous les auspices 

de l’ONU, auquel adhérent les multinationales volontaires et organisé 

autour de 9 engagements de développement durable ; 

¢ Global Reporting Initiative (GRI) : Initiative internationale multi-parties 
prennantes pour définir les lignes directrices et les indicateurs de 
performance pour les rapports de développement durable ; 

¢ HACCP: Norme internationale pour un systéme des points de contrdéle 
critique pour l’analyse des risques (en anglais : Hazard Analysis Critical 
Control Point) ; 

¢ OGM: Organisme Génétiquement Modifié ; 

¢ ONG: Organisation Non Gouvernementale ; 

¢ OIT : Organisation Internationale du Travail ; 

° ORGECO: Organisation Générale des Consommateurs, association de 
consommateurs ; 

¢ Parties prenantes : Ensemble des publics qui exercent une influence 
et/ou sont influencés par Carrefour (en anglais : « stakeholders ») ; 

¢ PME : Petite et Moyenne Entreprise ; 

¢ PNUE : Programme des Nations Unies Pour |’Environnement ; 

° Produit bio : Produit issu de l’agriculture biologique, certifié par un 
organisme indépendant ; 

¢ SAFCA : Structure d’Appui aux Fournisseurs de Carrefour ; 

¢ SME : Systeme de Management Environnemental ; 

¢ WWF : World Wide Fund for Nature ou Fonds Mondial pour la Nature. 


